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1 JOHDANTO 
 
Helsinkiläinen Deski on viestintätoimisto. Sen liiketoiminta perustuu sii-
hen, että he ovat kehittäneet erilaisia viestintään liittyviä palveluita muille 
yrityksille ja organisaatioille. Heidän kauttaan on mahdollista pitää esi-
merkiksi sähköinen- eli e-lehdistötilaisuus. Deski tekee yhteistyötä monien 
niin yritysten kuin toimittajienkin kanssa. Yksi Deskin palveluista on tie-
dotuspalvelu nimeltään MyNewsdesk. Yritykset haluavat helpottaa omaa 
taakkaansa viestinnän suhteen, ostamalla viestintää helpottavia palveluita 
ulkopuolelta. Tässä tutkimuksessa paneudutaan tarkemmin juuri My-
Newsdeskin kaltaisiin tiedotuspalveluihin. Deskillä tiedotejakeluun kuuluu 
nykyään myös Deski.fi-sivusto. Tiedotuspalveluiden avulla asiakasyritys 
pystyy jakamaan tiedotteensa ”yhdellä napin painalluksella” kaikille halu-
amilleen tahoille. Tiedotuspalveluiden ansiosta viestintähenkilöstön ei 
enää tarvitse ylläpitää laajaa osoitteistoa ja lähettää tiedotteita erikseen 
kaikille vastaanottajille. Tiedotuspalveluiden tarjoajilla, on valmiina yh-
teystietolistoja, joita pidetään ajan tasalla palveluntarjoajan puolelta. 
(Viestintätoimisto Deski Oy, 2014.)  
 
Yritysviestinnässä on nykyään tavanomaista, että kaikkea ei tehdä itse 
vaan palveluita ostetaan ulkopuolelta. Mainostoimistot ovat yleinen yh-
teistyökumppani yrityksille. Usein yrityksien mainosmateriaalit ja kam-
panjat annetaan mainostoimiston hoidettavaksi. Yritysten markkinointi- ja 
viestintäosastot ovat yhteistyössä ulkoisten auttajien kanssa. Viestinnän to-
teuttamisessa on tärkeää oikea-aikaisuus ja ketteryys, joka tuli esille mo-
nesti tutkimuksen haastatteluissa. Monissa organisaatioissa onkin otettu 
vakituiseen käyttöön tiedotuspalvelu, jonka avulla voidaan lähettää lehdis-
tötiedotteita yhdellä napin painalluksella laajalle vastaanottajaryhmälle. 
Deskin lisäksi Suomessa on myös muita tiedotuspalveluita tarjoavia yri-
tyksiä. Osa yrityksistä toimii maailmanlaajuisesti ja osa ainoastaan Suo-
messa. Yleisimmät tiedotuspalveluntarjoajat ovat Suomessa Suomen tieto-
toimiston ylläpitämä STT Info ja kansainvälinen Cision. 
 
Tutkimuksen aihe on ajankohtainen ja kiinnostava. Aiempaa tutkimustie-
toa aiheesta on melko vähän. Tutkimuksen alkuvaiheessa olisi ollut hyö-
tyä, jos olisi ollut selkeä vertailukohta, esimerkiksi aikaisempi tutkimus 
aiheesta. Käsitys tutkimuksen lopullisesta rakenteesta on muuttunut ja ke-
hittynyt koko työn ajan. Niin sanotusti puhtaalta pöydältä aloittaminen 
asetti paljon haasteita, varsinkin työn alkuvaiheessa. Tutkimuksen mittaan 
koko työn lopullinen muoto alkoi hahmottua. Vasta aivan tutkimuksen 
loppumetreillä teoreettinen viitekehys alkoi saavuttaa toivottua muotoaan. 
Ennen haastattelujen tekoa teoriaosuuden kehittäminen oikeaan suuntaan 
oli erityisen haastavaa. Haastatteluista saadun tiedon ja varmuuden avulla 
myös teoriaosuus löysi oman paikkansa. 
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1.1 Tutkimusongelma ja tavoite 
Tutkimuksen päätavoitteena oli selvittää tiedotuspalveluiden käyttö- ja os-
tosyitä. Haastattelujen avulla haluttiin saada selville, kuinka hyvin valittu-
jen organisaatioiden viestintähenkilöt tuntevat tiedotuspalvelut ja millaista 
tiedotuspalveluiden käyttö heillä on. Samalla haluttiin kartoittaa syitä 
mahdolliselle käyttämättömyydelle ja vähäiselle tiedotuspalveluiden tun-
temukselle. Haastateltavilta oli tarkoitus kerätä tietoa siitä, mitkä asiat tie-
dotuspalveluissa toimivat ja mitä tulisi kehittää tulevaisuudessa, sekä sel-
vittää yritysviestinnän yleisiä haasteita ja ongelmakohtia. Teoriaosuuteen 
on valittu tietoa ulkoisesta yritysviestinnästä, nykyhetken viestinnän haas-
teista ja b2b-palveluista. 
 
Haastateltavien tuli olla mahdollisimman toisistaan poikkeavia organisaa-
tioita, koska tarkoituksena oli saada monenlaisia näkökulmia tiedotuspal-
veluiden käyttöön. Tutkimusta varten haastateltiin yhdeksän eri organisaa-
tion viestintähenkilöitä keväällä 2013. Haastatteluihin osallistuneet henki-
löt olivat kiinnostuneita kertomaan omista kokemuksistaan liittyen tiedo-
tuspalveluihin.  
1.2 Tutkimusmenetelmät ja aiheen rajaus 
Tiedonkeruumenetelmänä käytettiin haastatteluja ja kyseessä on laadulli-
nen eli kvalitatiivinen tutkimus. Kvalitatiivisella tutkimuksella voidaan 
esimerkiksi selvittää vähän tunnettuja ilmiöitä, kehittää hypoteeseja, etsiä 
uusia näkökulmia ja löytää uusia ilmiöitä. Tämä tutkimus on aiheeltaan 
sellainen, josta aiempaa tutkimustietoa on melko niukasti. Tutkimuksen 
luotettavuuden kannalta on tarkoitus haastatella mahdollisimman erilaisten 
organisaatioiden ja yritysten edustajia. (Hirsjärvi & Remes & Sajavaara 
2009, 138-139.) 
 
Kvalitatiivisen tutkimuksen tavoitteena on usein nostaa esiin tutkimuksen 
kohteena olevien toimijoiden omia tuntemuksia ja tulkintoja. Haastattele-
malla organisaatioiden edustajia kasvotusten saadaan syvempää tietoa, 
kuin esimerkiksi kyselylomakkeen avulla. Tutkimuksen tavoitteena on 
saada selville, sellaista syvempää tietoa haastateltavilta, jota ei muilla tie-
donkeruu menetelmillä saisi selvitettyä. (Aaltola & Valli 2010, 21.) 
 
Tutkimukseen valittiin haastateltaviksi yhdeksän eri organisaation viestin-
tähenkilöä. Heidän avullaan haluttiin selvittää, kuinka hyvin he tuntevat 
tiedotuspalveluita ja käyttävätkö he niitä, sekä millaista palveluiden käyttö 
heidän organisaatiossaan on. Haastatteluissa toivottiin nousevan esille 
mielipiteitä siitä, millä tavalla tiedotuspalveluita voisi kehittää, sekä palau-
tetta palveluiden toimivuudesta ja mahdollisista ongelmista.  
 
Haastattelu on ainutlaatuinen tiedonkeruumenetelmä, sillä siinä tutkija ja 
tutkittava ovat suorassa kielellisessä vuorovaikutuksessa keskenään. Tut-
kijan täytyy muistaa, että hänen mielipiteensä eivät saa vaikuttaa haastatte-
lun kulkuun ja tulokseen. Suurin etu haastattelussa tutkimusmenetelmänä, 
on joustavuus aineistoa kerättäessä. (Hirsjärvi &Remes & Sajavaara 2009, 
204.) 
Tiedotuspalveluiden käyttö ja kiinnostavuus 
 
3 
 
 
Haastattelussa jokaista kysymystä voidaan tilanteen mukaan käsitellä sy-
vällisemmin tarkentavilla kysymyksillä. Joustavuus ja mukautuvuus ovat 
haastattelujen etuja. Kysymykset voivat täydentää toisiaan ja niiden avulla 
voidaan arvioida muihin kysymyksiin saatuja vastauksia. Haastattelussa 
voidaan samaan tien pohtia esille tulevia mahdollisia epäkohtia ja puuttei-
ta. Myös kaikki vastausten ristiriitaisuudet on mahdollista saada heti sel-
ville. Kyselylomakkeilla harvoin saadaan selvitettyä ihmisten asenteita, 
mutta haastattelussa esimerkiksi sanattomalla viestinnällä voi olla suuri 
merkitys. Haastattelun kysymykset tulee muotoilla niin että niihin saadaan 
vastaukseksi mahdollisimman luovia ratkaisuja ja tulkintoja. Kysymyksen 
asettelu ei saa herättää vastaajassa negatiivisia tuntemuksia. (Ojasalo & 
Ojasalo 2010, 88-89.) 
 
Haastattelijan ei koskaan pidä mennä haastatteluun kylmiltään. On syytä 
tehdä riittävästi taustatyötä, jotta haastattelusta tulee onnistunut. Haastatte-
lusta voi tehdä etukäteen luonnoksen tai suunnitelman, jonka mukaan on 
helppo edetä. Mikäli haastateltava niin haluaa, niin kysymykset on hyvä 
lähettää ennakkoon. Näin säästetään molempien aikaa. On tärkeää pitää 
kuitenkin mielessä että kysymykset ovat vain suuntaa antavia. Haastatte-
luajankohtaa sovittaessa pitää varmistaa, kuinka paljon aikaa on käytettä-
vissä. Mitä vähemmän on aikaa, sitä paremmin haastatteluun tulee ennalta 
valmistautua. Kysymykset kannattaa muotoilla huolellisesti, mikäli haas-
tatteluun on käytettävissä vain vähän aikaa. Jos haastattelun aikana ilme-
nee uusia mielenkiintoisia näkökulmia, niin suunnitelman ei saa antaa kah-
lita liikaa. (Ikävalko 1999, 94-95.) 
1.3 Toimeksiantajan esittely 
Viestintätoimisto Deskin palveluihin kuuluvat lehdistöviestintä ja me-
diasuhteet, luova suunnittelu ja markkinointiviestintä, strateginen viestin-
tä, sisäinen viestintä sekä digitaaliset palvelut. Yritys on perustettu vuonna 
2005 ja se työllistää 23 alan ammattilaista. Viestintätoimisto Deski kuuluu 
Suomen suurimpien viestintätoimistojen joukkoon ja on MTL:n jäsen. 
(Viestintätoimisto Deski Oy, 2014) 
 
Deski haluaa olla jatkuvasti kehittyvä viestintätoimisto. Heillä osaamiseen 
kuuluu sellainenkin tekeminen, joka ei ole arkipäivää ihan kaikille. He 
kertovat olevansa erityisesti videoiden erikoisosaajia ja lisäksi heiltä saa 
luovia tapoja viestiä, kuten sarjakuvia ja piirrosvideoita. Deskille jokapäi-
väiseen toimintaan kuuluu tämän päivän kanavien hyödyntäminen, kuten 
sähköiset lehdistötilaisuudet sekä digitaaliset uutishuoneet. Heidän tär-
keimpiä työkalujaan ovat henkilökohtaiset mediasuhteet, kattava toimitta-
jarekisteri sekä hyvä maine toimittajien keskuudessa. Deski kertoo vah-
vuudekseen sen, että heiltä löytyy strategista osaamista, sisäisen viestinnän 
taituruutta sekä liiketoiminnan ymmärrystä. Asiakassuhteitaan he kuvaile-
vat läheisiksi ja mutkattomiksi. Deskin toimisto Helsingissä, Sörnäisten 
metroaseman kupeessa, on täynnä idearikkaita ihmisiä, jotka luovat moni-
ulotteisia ja tuloksellisia viestinnän konsepteja. Deskiltä saa apua niin 
viestinnän perustyöhön, kuin erikoisosaamista vaativissa strategisissa tai 
luovissa haasteissa. (Deski.fi, 2014) 
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Viestintätoimisto Deskin kehittämä, Deski.fi on toimittajille tarkoitettu 
ammattisivusto. Sivusto on yksi tapa viestintätoimisto Deskille hoitaa me-
diasuhteita ja kerätä medialistaa. Sivuston materiaali eli artikkelit, tiedot-
teet, radiojutut, kuvat ja videot ovat toimittajille aina ilmaisia ja vapaasti 
käytettävissä. Sivuston materiaali on täysin Deskin asiakkaiden tuottamaa. 
Toimittajille Deski.fi tarjoaa apua monenlaisten tiedotteiden, artikkelien, 
lehdistökutsujen, videoiden ja kuvien muodossa. Deskillä on uutishuone-
palvelu, josta hyötyy niin toimittajat, kuin yrityksetkin. Yritykset voivat 
halutessaan upottaa uutishuoneen Internet sivuilleen, josta sidosryhmät 
näkevät yhdellä silmäyksellä kaiken oleellisen organisaatiosta tai uu-
tishuone voidaan luoda MyNewsdesk sivuston alle. Lisäksi Deskillä on 
tarjota juttuideoita ja uusia haastateltavia. (Deski.fi, 2014) 
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2 ULKOINEN YRITYSVIESTINTÄ JA SEN APUVÄLINEET 
Yrityksiin kohdistuu koko ajan uusia paineita ympäröivästä yhteiskunnas-
ta. Kommunikaation muuttuessa moniulotteiseksi, myös yritysten viestin-
nän on pysyttävä vauhdissa mukana. Useilla, varsinkin suurilla yrityksillä 
on käytössään laajan viestintätiimin lisäksi, viestintää avustavia keinoja ja 
palveluita. 
 
Viestinnän nykyhetki on monellakin tapaa vaativa, sillä on osattava ottaa 
huomioon Internetin ja sosiaalisen median tuomat mahdollisuudet ja sa-
malla myös mahdolliset ongelmat. Digitalisoitumisen myötä, viestintä on 
monimutkaistunut viime vuosien aikana ja viestintähenkilöstön on pidet-
tävä tietonsa ja taitonsa jatkuvasti ajan tasalla. Viestintä ei ole enää ainoas-
taan yksisuuntaista, vaan kuka tahansa voi osallistua keskusteluun ja ker-
toa oman viestinsä eteenpäin. Viestintää voi nykyään toteuttaa monella ta-
valla ja monissa ei medioissa. Informaatiota tulvii eri suunnilta koko ajan 
enemmän ja ajoittain voi olla hankalaa tunnistaa, mikä tieto on relevanttia. 
Yritystenkin on hankalaa hallita kaikkea viestintää ja tiedottamista aivan 
itse.  
2.1 Yritysviestintä 
Paul A. Argenti ja Janis Forman (2002)  listaavat neljä teemaa liittyen or-
ganisaatioviestintään. He ovat sitä mieltä, että kommunikaation ja strategi-
sen suunnittelun välillä tulee ylläpitää vahvaa yhteyttä, viestinnän on olta-
va tärkeässä roolissa organisaation perus arvoissa, jolloin viestinnän avulla 
pystytään ylläpitämään organisaation elinvoimaisuutta. Organisaatiossa pi-
tää pyrkiä virtaviivaistamaan viestintää, karsimalla turha byrokratia pois 
viestinnän tieltä. Viestinnän kannalta on myös merkittävää, että organisaa-
tio pysyy ajan hengessä mukana ja pitää itseään oppivana organisaationa. 
Edellä mainittujen teemojen ylläpitäminen vaatii tahtoa ja työtä. Esimer-
kiksi viestinnän pitäminen yrityksen perusarvoissa, vaatii jatkuvaa kehit-
tämistä ja asian toistamista. (Argenti & Forman 2002, 39-40.) 
 
Yritysviestintä voidaan nähdä joukkona enemmän ja vähemmän vakiintu-
neita toimintatapoja. Näitä toimintatapoja voidaan kutsua myös viestintä-
muodoiksi ja niihin lukeutuu keskustelut kasvokkain, viestintäkampanjat, 
kumppanuudet ja Internet keskustelut. Viestinnän muotoja voidaan arvioi-
da sen mukaan, millä tavoin ne yhdistävät sidosryhmien näkemykset yri-
tyksen johtamiseen ja kuinka hyvin vastuullinen toimintatapa edistyy. Yri-
tysviestintään kuuluu yhtenä piirteenä dialogi. Dialogisuuden elementtejä 
voi sisältyä viestinnän eri muotoihin. Niiden avulla voidaan saada osalli-
siksi sidosryhmiä ja yksilöitä tai sulkea niitä pois, lisäksi ne voivat kuulla 
sidosryhmiä tai vain kuulla sen mitä halutaan. Sidosryhmien kanssa voi-
daan toimia yhteistyössä tai niitä voidaan koittaa hallita viestinnällä. Yri-
tysviestinnän muodoilla voidaan vaikuttaa siihen syntyykö uusia ideoita ja 
innovaatioita vai pönkitetäänkö vain vanhoja toimintatapoja. ( Kuvaja & 
Malmelin 2008, 90.)  
 
Leif Åberg tuo esille kirjassaan Viestinnän strategiat (1997)  viestinnän eri 
ominaisuuksia, joita on hyvä tarkastella. Viestinnän vaikuttavuutta ja on-
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nistumista voidaan pohtia siltä kannalta, saako se jonkin reaktion aikaan 
vastaanottajassa. Viestinnän voidaan sanoa vaikuttaneen, silloin kun vas-
taanottajassa on tapahtunut muutos. Onnistunut viestintä on saanut viestin 
vastaanottajassa aikaan halutun muutoksen. Viestinnän tehokkuuttakin on 
hyvä analysoida. Aina tietenkin halutaan pyrkiä onnistuneeseen viestin-
tään, mutta sitä ei kannata toteuttaa hinnalla, millä hyvänsä. Viestinnän te-
hokkuuteen vaikuttaa vahvasti siihen käytetty aika ja vaiva. (Åberg 1997, 
161.) 
2.1.1 Yritysviestinnän nykyhetki 
Suomalaisyritysten suurimpia liiketoimintahaasteita ovat Isokankaan ja 
Vassisen (2010)  mukaan organisaation muuttaminen asiakaslähtöiseksi, 
liiketoiminnan muuttuminen palveluliiketoiminnaksi, muuttuminen tuot-
teiden myyjästä ratkaisun tarjoajaksi ja kansainvälistyminen. Esimerkiksi 
asiakaslähtöisyyden saavuttamisessa ja ratkaisujen tarjoamisessa, täytyy 
yrityksen viestinnän olla kokonaisvaltaisesti parhaalla mahdollisella tasol-
la. (Isokangas & Vassinen 2010, 17.) 
 
Tänä päivänä Internetin vaikutus yritysviestinnässä on tärkeä. Yritys voi 
hallita vain omia toimenpiteitään verkossa ja joskus niidenkin hallitsemi-
nen voi olla hankalaa. Hallittua sisältöä yrityksen näkökulmasta on kaikki 
se sisältö jota yritys itse tuottaa. Itse tuotettua sisältöä voi tarvittaessa 
muokata, lisätä ja poistaa. Valitettavasti Internetissä kerran julkaistua ei 
saa koskaan kokonaan poistettua. Varma tapaa herättää ihmisten mielen-
kiintoa onkin poistaa jokin teksti yrityksen verkkosivuilta. (Isokangas & 
Vassinen 2010, 79.) 
 
Ulkopuolinen maailma kehittyy ja muuttuu oikeastaan jokainen sekunti. 
Yrityksille kasvaa paine muuttaa pikaisesti omaa toimintaa. Hätiköidyt 
ratkaisut eivät aina ole hyvästä. Vaikka ympäröivä maailma muuttuu vilk-
kaasti ympärillä, yrityksen on syytä pitää mielessä syyt sille, miksi me 
olemme olemassa ja mitä me haluamme edustaa. Helpoin tapa on lähteä 
toteuttamaan muutosta miettimällä vain miten meidän yrityksen tulisi 
muuttua. Jälkimmäisessä ajattelutavassa unohtuu helposti, yrityksen toi-
minnan todelliset motiivit, jotka muutoksen halu jyrää alleen. Paras tapa 
selvittää, millaista muutosta oikeasti olisi syytä tehdä, on tutkia asiaa. Tut-
kimuksen kohteeksi tulee valita asiakkaiden lisäksi muiden organisaatioi-
den ja järjestöjen jäseniä. Vastauksien joukosta on huomioitava erityisesti 
kaikki epäkohdat ja hälyttävät asiat. Ainoastaan niihin puuttumalla, voi-
daan kehittää organisaation toimintaa oikeaan suuntaan. (Argenti & For-
man 2002, 97-98) 
 
Yritysten tulee mennä sinne missä heidän yleisönsäkin on. Nykyään Face-
bookia käyttää miljoonat ihmiset, joten yrityksienkin potentiaalisesta ylei-
söstä suuri osa on jo siellä. Suomi on tosin samalla maailman ykkösmaita 
tekstiviestien näpyttelyssä. Ehkä suomalaiset pelkäävätkin että heille jää 
digitaalinen jalanjälki, joka tulee vainoamaan heitä tulevaisuudessa. (Iso-
kangas & Vassinen 2010, 20.) 
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Yksi viestintään ja tiedottamiseen liittyvä ongelma voi olla huono näky-
vyys. Tämä voi olla sekä palveluntarjoajan, että myös asiakasyrityksen 
ongelma Syitä huonoon näkyvyyteen voi olla useita. Esimerkiksi yritys on 
voinut pantata tietoa, eli se ei ole halunnut antaa medialle kiinnostavia uu-
tisia oma-aloitteisesti. Yritys on voinut myös vääristellä tai jopa valehdella 
antamansa tiedon suhteen. Näkyvyyttä ja tunnettuutta haittaa myös, mikäli 
yritys tarjoaa koko ajan uutisia, joiden uutisarvo on vähäinen tai mitätön. 
Ongelmaksi voi muodostua sekin, jos yritys tarjoaa vain kaupallisia uuti-
sia. Yrityksen täysi tuntemattomuus on myös suuri este yleiselle näkyvyy-
delle ja tunnettuudelle. Suuri ongelma on myös ylimmän johdon kiinnos-
tuksen puute viestintää kohtaan. Kun johto ja muutkin henkilöt ovat tun-
temattomia viestimille, ei yrityksestä yleensä tunneta mitään muutakaan. 
(Ikävalko 1999, 79.) 
2.1.2 Digitaalisuus ja Internet  
Tutkimuksessa on tärkeänä osana Internet ja sen tuomat mahdollisuudet ja 
haasteet. Ilman Internetiä, monia viestintäpalveluita ei olisi olemassakaan. 
Viestintähenkilöstö on aiemmin lähettänyt tiedotteensa ja muut julkaisun-
sa kirjeitse kaikille halutuille vastaanottajille. Nykyään viestintä on osit-
tain yksinkertaistunut Internetin tuomien mahdollisuuksien ansiosta. Sari 
Kuvajan ja Karoliina Malmelinin kirjassa Vastuullinen yritysviestintä-
kilpailuetua vuoropuhelusta (2008), todetaan Andrew Heywardin sanojen 
mukaan, että jokainen yritys on media-alalla (Kuvaja & Malmelin 2008, 
37).  
 
Internetin hyödyntäminen kaksisuuntaiseen viestintään ja verkossa näky-
minen ovat viestinnän ajankohtaisia haasteita. Yrityksen sidosryhmillä on 
mahdollisuus osallistua keskusteluun Internetissä, saada vaikutusvaltaa ja 
verkostoitua. Enää yksittäiset yritykset eivät pysty yksin hallitsemaan 
kaikkea itseään koskevaa julkisuutta. Yritysten ja ympäröivän yhteiskun-
nan väliset valtasuhteet ovat Internetin myötä joutuneet muuttumaan. 
Viestintähenkilöstölle Internet julkisuus voi olla haastavaa. Uusia esiin 
nousseita haasteita on esimerkiksi se, kuinka seurata kaikkea yrityksen liit-
tyvää kirjoittelua ja kuinka paljon haluamme ja voimme näkyä Internetis-
sä.  Kuvaja ja Malmelin toteavat kirjassaan, että verkkojulkisuudessa sel-
viytyminen edellyttää useasta tiedottamisen ja markkinoinnin opista luo-
pumista. Heidän mielestään vasta Internetissä punnitaan se, mitä yrityksen 
dialogi, asiakaslähtöisyys ja sidosryhmäajattelu todella tarkoittavat. Ver-
kossa elävät rinnakkain yrityksen historia ja nykyhetki. Läsnäolo on suu-
ressa merkityksessä, kun puhutaan Internetissä olemisesta. Yritys voi ver-
kossa tulla lähelle asiakasta, osoittaa empatiaa ja huumorintajua. Verkossa 
menettää myös helposti maineensa ja Kuvaja ja Malmelin kertovatkin, että 
verkkoon mennään asettumaan alttiiksi ja ryvettymään. Tilannetaju on ää-
rimmäisen hyvä ominaisuus verkossa toimittaessa, pieniinkin julkisiin il-
miöihin on osattava tarttua. Aina ei ole edes merkitystä, mainitaanko yri-
tys negatiivisessa vai positiivisessa mielessä. Internetin käyttäjät ovat val-
veutuneita ja osaavat jo erottaa mihin viesteihin ja tiedotteisiin kannattaa 
uskoa ja luottaa. (Kuvaja & Malmelin 2008, 40-41.) 
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Suurissa organisaatioissa kasvokkain keskustelu sidosryhmien kanssa ei 
välttämättä ole lainkaan mahdollista. Verkon avulla yritysten on mahdol-
lista pyytää ja saada sellaista tietoa, joka muuten jäisi saamatta, mutta on 
yritykselle elintärkeää tehokkaan toiminnan kannalta. Esimerkiksi ano-
nyymien kommenttien avulla voidaan saada selville vaikka eettisiä epä-
kohtia, joita ei uskalleta välttämättä tuoda omalla nimellä julki. Tiukkakin 
kritiikki on syytä uskaltaa ottaa vastaan, jotta virheet voidaan korjata. 
 
Yleisesti ottaen markkinointiviestinnän kaikki lainalaisuudet ja määritel-
mät pätevät myös digitaalisessa markkinointiviestinnässä. Digitaalinen 
markkinointiviestintä on vain uusi viestinnän muoto, jossa kyetään usein 
tehokkaammin tavoittamaan kohderyhmät. Digitaalinen markkinointivies-
tintä toimii hyvin tehokkaasti olemassa olevan asiakassuhteen yhteydessä. 
Digitaalisen markkinointiviestinnän pääajurit olemme kaikki me, jotka 
vastaanotamme markkinointiviestintää. Tämä tarkoittaa siis sitä että mitä 
enemmän kohderyhmät käyttävät Internet- ja mobiilimediaa, sitä enem-
män myös mainostajat ovat kiinnostuneempia näkymään näissä medioissa. 
Digitaalinen markkinointiviestintä eli DMC- Digital Marketing Com-
munications, on termi jolle ei löydy yhtä yksittäistä määritelmää. Monet 
markkinointiviestinnän kirjat käyttävät tästä aiheesta useita eri käsitteitä. 
Niissä puhutaan Internetmarkkinoinnista, sähköposti-markkinoinnista, di-
gitaalisesta teknologiasta tai e-mediasta.  Mikään näistä termeistä ei kui-
tenkaan kerro koko totuutta nykyajan digitaalisen markkinoinnin muodois-
ta, medioista tai vuorovaikutteisuudesta. Englanninkielinen termi Digital 
Marketing Communications, tarkoittaa yleensä kaikkea digitaalisessa 
muodossa tai mediassa tehtyä markkinointiviestintää. Digitaalinen mark-
kinointiviestintä ei ole sama asia kuin Internetmarkkinointi. Käsitteissä on 
kuitenkin hyvin paljon samaa, mutta digitaalinen markkinointiviestintä 
eroaa sillä että se käsittää Internetin lisäksi myös muita kanavia, kuten 
mobiilimedia. (Karjaluoto 2010, 13-14.) 
 
Antti Isokangas ja Riku Vassinen kertovat kirjassaan Digitaalinen jalan-
jälki (2010)  tulevaisuuden yrityksen piirteitä. Yksi mielenkiintoinen kohta 
on se, että tulevaisuuden yritys ei tee yksisuuntaista markkinointiviestintää 
vaan luo kiinnostavaa sisältöä. Isokangas ja Vassinen toteavat samaisessa 
kirjassa myös, että tulevaisuuden yritys osaa tuottaa tehokkaasti laadukas-
ta tekstiä verkkoon. (Isokangas & Vassinen 2010, 222.) 
 
Karjaluoto (2010)  puhuu integroidusta markkinointiviestinnästä, jolla hän 
tarkoittaa sitä että markkinointiviestinnän tulisi olla henkilökohtaisempaa 
ja paremmin asiakassuhdetta tukevampaa eli relevantimpaa viestintää vas-
taanottajan näkökulmasta. Markkinointiviestintä muuttuu, mutta organi-
saatioissa muutosta ei ole vielä laajalti tapahtunut. Integroidun markki-
nointiviestinnän edut kyllä tiedostetaan, mutta käytännön toteutuksessa on 
puutteita. Suurimmat esteet muutokselle löytyvät organisaatioiden sisältä. 
Näitä esteitä ovat esimerkiksi toimintojen eriytyminen organisaatioissa, 
olemassa olevat jäykät rakenteet, sisäisen viestinnän puute ja markkinoin-
tiviestinnän suunnittelun ja toteutuksen monimutkaisuus. (Karjaluoto 
2010, 17-18.) 
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2.2 B2B-palvelut 
On yleistä, että omien resurssien kasvattamisen sijaan, turvaudutaan ulko-
puolelta tulevan apuun. Viestinnän saralla viestintä- ja mainostoimistot 
ovat yritysten yleisin yhteistyökumppani. Viestintätoimistot tarjoavat toi-
sille yrityksille apua alkaen viestinnän strategisesta suunnittelusta, kausi-
luontoisiin projekteihin. Yritykset käyttävät viestintäpalveluita myös esi-
merkiksi julkissuhteiden hoitamiseen, kriisiviestintään, viestinnän koulu-
tukseen, tuotetiedottamiseen, sponsoroinnin avustamiseen, tiedotteiden ja 
puheiden laatimiseen, sekä tiedotustilaisuuksien ja juhlien järjestämiseen. 
Yritys voi siis ostaa viestintätoimistolta lähestulkoon kaiken viestintään 
liittyvän. Ostettavien palveluiden tarve riippuu tietenkin omista viestinnän 
resursseista. Pienille yrityksille on esimerkiksi helpompaa ostaa ulkopuo-
lista apua kausiluontoiseen markkinointi kampanjaan, kuin palkata koko-
naan yksi ihminen hoitamaan viestintää. (Åberg 1997, 198.) 
 
Yritysmaailmalle tyypillistä on, että toiselta yritykseltä ostetuilla palveluil-
le pyritään helpottamaan ja yksinkertaistamaan eri operaatioihin liittyvää 
monimutkaisuutta. Useat yritykset keskittyvät mielellään omaan ydintoi-
mintaansa. B2b-palvelujen avulla on myös mahdollista kasvattaa tuotta-
vuutta. Asiakasyritys saa palvelun avulla enemmän aikaan vähemmällä 
vaivalla. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 20.) 
 
Yritysviestinnässä toimitaan paljon yhteistyössä sidosryhmien kanssa, täs-
sä tapauksessa esimerkiksi tiedotuspalvelun tarjoajan kanssa. Kuvaja ja 
Malmelin toteavat kirjassaan Vastuullinen yritysviestintä- kilpailuetua 
vuoropuhelusta, että  kumppanuus ja yhteistyö vahvistuu jaettujen koke-
musten ja onnistumisten kautta. Kaikkiin yhteistyösopimuksiin on syytä 
kirjata, miten yhteistyön sujumisesta viestitään ja millaisissa tilanteissa 
sopimus voidaan purkaa. Kaikkia tilanteita ei millään voida ennakoida, jo-
ten niistä on mahdotonta kirjata toimintaohjeita sopimuksiin. Toimin-
taympäristössä esimerkiksi saattaa tapahtua muutoksia, jotka vaikuttavat 
kumppanuuteen. Yhteistyötä tehdessä muutoksen hetkellä on aihetta yhtei-
seen neuvonpitoon ja tilannearvioon. (Kuvaja & Malmelin 2008, 138.) 
 
Juha Tuulaniemi kuvailee kirjassaan Palvelumuotoilu, palvelun olevan ta-
pahtumien ja prosessien summa, joka ratkaisee asiakkaan ongelman. Kos-
ka palvelun keskeinen osa on aineeton, koemme palvelun, mutta emme 
omista sitä. Palvelu on jokaiselle käyttäjälle kokemus. Käyttäjät voivat 
kokea saman palvelun hyvin eri tavoilla, tämä tekeekin palveluiden arvi-
oimisesta haasteellista. (Tuulaniemi 2011, 58-59.) Tyypillisesti voidaan 
sanoa, että yritysasiakkaat ostavat ratkaisua ongelmiinsa erilaisten palvelu-
jen avulla (Ojasalo & Ojasalo 2010, 62-63). 
 
Nykypäivänä on paljon yrityksiä, jotka ovat hyviä tietyssä asiassa ja ul-
koistavat muut toimintonsa. Näin usea yritys elää eräänlaisessa symbi-
oosissa, jossa kaikki osapuolet saavat keskittyä omaan erikoisosaamiseen-
sa. Charles S. Goodman on sanonut osuvasti että ” Yritykset eivät osta ta-
varoita, ne ovat vuorovaikutussuhteessa muiden yritysten kanssa.” (Kottler 
1990, 188.) 
 
Tiedotuspalveluiden käyttö ja kiinnostavuus 
 
10 
 
Tulevaisuudessa saatetaan käyttää b2b-termin sijasta b-with-b- sanontaa. 
B2b-termi luo nimittäin yksisuuntaisen kuvan siitä, että toinen yritys tuot-
taa arvoa toiselle yritykselle. Business with business käsite kuvastaisi pa-
remmin sitä asiaa että yrityksillä on yleensä yhteinen pyrkimys palvelui-
den suhteen, luoda arvoa yhdessä. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 21.) 
 
Yhteistyösopimuksiin liittyen, matkan varrella saattaa ilmetä ongelmia. 
Kahden yrityksen toiminnan kehittäminen kumppanuudeksi ja yhteistyöksi 
ei välttämättä onnistu mutkitta. Molemmilla osapuolilla, voi olla erilaiset 
odotukset kumppanuuden tuomista eduista ja hyödyistä. Jokaisella on aina 
oma näkemyksensä asiaan ja usein esimerkiksi edut eivät ole yksiselittei-
siä. Solmimalla kumppanuuden, yritys laajentaa verkostoaan, mutta samal-
la rajaa sitä, sillä se ei välttämättä voi enää solmia samanlaista suhdetta 
toisen yhteistyökumppanin kanssa. Yhteistyökumppania valittaessa on hy-
vä pohtia mitä toiveita ja odotuksia nousee esille. On hyvä tietää minkä 
kokoinen kumppani on sopivin, ja miksi? Samalla tavoin tulee pohtia mik-
si juuri tietty kumppani on omalla alallaan sopivin yhteistyökumppani. 
(Kuvaja & Malmelin 2008, 143.) 
2.2.1 Palvelujen ominaisuuksia 
Juha Tuulaniemi kertoo kirjassaan Palvelumuotoilu, että kehittyneimmissä 
talouksissa bruttokansantuotteesta suuri osa on palveluita. Läntisissä EU-
maissa palveluiden osuus BKT:stä on noin 70-75 prosenttia, Suomessa 
vastaava luku on 66%. Australiassa ja Yhdysvalloissa ollaan jo yli 80 pro-
sentin palveluiden osuudessa bruttokansantuotteesta. (Tuulaniemi 2011, 
21.) 
 
Yleisesti kaikkia palveluita yhdistää se, että ne ovat lähes aina aineetto-
mia. Palveluiden toimituksessa on otettava huomioon että ei riitä vain nii-
den toimitus oikeaan paikkaan ja aikaan, vaan kaiken on tapahduttava juu-
ri oikealla tavalla. Palvelut kulutetaan pitkälti samanaikaisesti kun ne tuo-
tetaan. Myös eri asiakkaille suunnatut palvelut voivat erota toisistaan. Pal-
veluiden ollessa aineettomia, niitä ei voi varastoida, eikä niitä voi selkeästi 
kuvata tai näyttää asiakkaalle ennen ostopäätöstä. On aina olemassa riski, 
ettei lopullinen palvelu vastaa sitä, mitä oli suunniteltu ja mainostettu. 
Koska kulutus ja tuotanto tapahtuvat samaan aikaan, asiakkaat osallistuvat 
ja vaikuttavat itsekin palveluun. Asiakkailla on vaikutusta myös muihin 
asiakkaisiin. Kun asiakas saa hyvää palvelua osakseen, hän kertoo siitä 
muutamille eteenpäin. Mikäli asiakas kokee tulleensa väärin kohdelluksi, 
asiasta kuulee kaikki kenelle vihainen asiakas pystyy viestin välittämään. 
Tärkeässä asemassa on aina palveluyrityksen henkilökunta, joka vastaa 
siitä, millainen on palvelun lopputulos. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 20-27.) 
 
Koska palvelut ovat aineettomia, asiakkaan kokemus palvelusta on kes-
keinen asia. Asiakkaan kokemus kattaa yrityksen kaiken palvelun liittyvän 
toiminnan. Mainonta ja muut kontaktit saavat asiakkaan luomaan ensim-
mäisen käsityksensä palvelusta. Palvelun ominaisuudet ja asiakaspalvelun 
laatu vievät asiakkaan kokemusta pidemmälle. Myös palvelun luotettavuus 
ja sen helppokäyttöisyys, ovat tärkeitä ominaisuuksia asiakkaan palvelu-
kokemuksessa. (Tuulaniemi 2011, 74.) 
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Tutkimuksen aiheena olevat tiedotuspalvelut ovat valmiita konsepteja tie-
dottamista varten. Palvelun ostanut yritys kirjoittaa itse tiedotteen, jonka 
jälkeen se ladataan tiedotteen jakelupalveluun. Palvelun ominaisuuksiin 
kuuluu valmiita yhteystietolistoja esimerkiksi eri alojen toimittajista. Lis-
tojen avulla tiedote voidaan jakaa kaikille halutuille henkilöille. Mauri 
Grönroos toteaa, että ei pidä tarjota asiakkaille pelkkää tuotetta tai palve-
lua, vaan tulisi tarjota konsepti (Grönroos 2003, 138). 
2.2.2 Viestintää ja tiedottamista helpottavat palvelut 
Viestintäala ammattimaistuu koko ajan. Viimeisen kuluneen kymmenen 
vuoden aikana on tapahtunut suurta kehitystä viestinnän saralla ja esimer-
kiksi alan koulutus on lisääntynyt. Länsimaalaisen maailman muuttuessa, 
viestinnän tarve on kasvanut. Nykyisin voidaan sanoa että tieto on kes-
keistä kauppatavaraa. Yrityksiltä ja niiden viestinnältä vaaditaan yhä voi-
makkaampaa läpinäkyvyyttä ja avoimuutta. Nykyaikaisen viestinnän elin-
ehtoihin kuuluu, että yritysjohtaja on median ulottuvilla. (Kantor 2007, 25-
26.) 
 
Yritykset tarvitsevat sidosryhmiä nykyään entistä enemmän. Menestyksel-
linen toiminta verkostoituvassa maailmassa vaatii koko ajan uusien taito-
jen ja tietojen lisäksi uutta ja erilaista, innovatiivista tapaa ajatella. Uuden 
ilmiön tai välineen mahdollisuuksien oivaltaminen ei kuitenkaan välttä-
mättä tapahdu hetkessä, esimerkiksi ei aluksi osattu ajatella mitä Bellin 
puhelimellakaan tehdään. (Grönroos 2003, 150.) 
 
Potentiaalisten sidosryhmien joukko on valtava, miltei rajaton. Se mitä po-
tentiaaliset sidosryhmän jäsenet kuulevat yrityksestä muilta ei aina ole yri-
tyksen hallinnassa. Julkisuuskuvaa rakennettaessa on kuitenkin syytä pitää 
huolta että organisaation kokonaisviestintä on kunnossa. Toimittajat päät-
tävät viime kädessä, mitä he julkaisevat ja näin ollen esimerkiksi tiedot-
teen sanoma saattaa vääristyä. Tämän vuoksi on ensiarvoisen tärkeää että 
tiedottaminen ja kaikki viestintä on tarkoin harkittu, jotta väärinkäsityksil-
le ei jää tilaa. (Grönroos 2003, 163-164.) 
 
Viestintäpalveluita ostetaan yhä useammin kilpailuttamisen kautta. Asia-
kasta voidaan laskuttaa projektikohtaisesti tai jatkuvana kuukausisopimuk-
sena. Tarkoituksena on aina edistää asiakkaan tavoitteita ja tarjota suunnit-
telu ja toteutusapua yrityksille. Nykyään ei enää itse tarvitse hoitaa kaik-
kea viestintään liittyvää, vaan osan asioista voi ulkoistaa asiansa osaavalle 
viestintätoimistolle. (Kantor 2007, 141-142.) 
 
 
Organisaatioissa ostoprosessiin liittyy yleensä useita henkilöitä ja vaiheita. 
Olennaista on myös se, ostaako organisaatio kyseistä palvelua ensimmäis-
tä kertaa vai onko palvelu jo ennestään tuttu. Ostoprosessin vaiheisiin kuu-
luu aluksi tarpeen tai ongelman tunnistaminen ja ennakointi. Tämän jäl-
keen hahmotetaan minkälaisia laitteita, materiaaleja tai palveluita tarvi-
taan. Kun on tehty selväksi mitä tarvitaan, voidaan aloittaa mahdollisten 
toimittajien etsintä. Kun sopiva toimittaja löytyy, on aika pyytää tarjous. 
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Tarjousten vertailun kautta, saadaan valittua sopiva toimittaja, jolloin 
päästään toimitustavan valintaan. Organisaation ostoprosessi on kuvattu 
alla olevassa kuviossa.  Lopulta tehdyn hankinnan jälkeen arvioidaan ja 
annetaan palautetta, sekä toimittajasta, että palvelusta. B2b-palvelujen os-
tamiseen saattaa vaikuttaa myös muunlaisia tekijöitä, kuten referenssit, 
henkilökohtaiset kontaktit ja yritysesitteet. Toimittajaa valitessa aiempi 
kokemus on merkittävä tekijä, sekä myös kustannukset, maine, sijainti ja 
koko vaikuttavat päätöksentekoon. Suoritusta arvioitaessa tulee kiinnittää 
huomiota asioihin kuten, työn laatu, kommunikaatio, aikataulun pitämi-
nen, joustavuus ja luotettavuus. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 38-42.) 
 
 
                           Organisaation ostoprosessi 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Kuvio 1. Organisaation ostoprosessi 
 
Ulkoisia palveluja käytettäessä on otettava huomioon, että palveluun liit-
tyvät toimet tapahtuvat valtaosaltaan oman yrityksen ulkopuolella. Tästä 
saattaa syntyä organisatorisia- ja johtamisongelmia. Yksi yleinen ongelma 
on se, että toimeksiantoa ei rajata selkeästi. Toimeksiantajalla saattaa olla 
täysin erilaiset odotukset, kuin palveluntarjoajalla. On myös mahdollista, 
että vaikka toimeksianto olisi alussa rajattu, toimeksiantajalla onkin suu-
remmat odotukset. Tietenkin tapauksessa, jolloin työ on tarkasti rajattu, si-
tä voidaan laajentaa kustannusten puitteissa. Epäselvät rajaukset ja tehtä-
vänannot rasittavat kumpaakin osapuolta. Epäselvissä tilanteissa kuluu 
turhaa energiaa asioiden selvittämiseen ja pohtimiseen, mitä on alun perin 
sovittu. Yhteyshenkilön toimivalta ja asenne ovat myös avainasemassa yh-
teistyön edetessä. Mikäli yhteyshenkilöllä ei ole riittävästi omaa toimival-
taa viestinnän suhteen, vie aikaa kun kaikki hyväksytetään ylemmällä ta-
holla. Monesti yhteyshenkilön asenne saattaa olla sujuvan yhteistyön es-
teenä. Ulkopuolinen toimija saatetaan kokea uhkana ja kilpailijana, eikä 
1. Tarpeen tai ongelman tunnistaminen 
 2.   Minkälaisia laitteita, materiaaleja tai palveluita tarvitaan? 
 4. Tarjouksen pyytäminen 
 5. Tarjousten vertailu  7. Toimitustavan valinta  6. Valitaan sopiva toimittaja 
 8. Tehdään hankinta 
 9. Arvioidaan ja annetaan palautetta 
 3. Toimittajien etsintä 
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halutakaan paljastaa tarvittavia tietoja tai antaa oikeanlaista apua. Yleisesti 
ulkopuolella tehtävät työt vaativat tarkkaa seurantaa. Pienetkin ongelmat 
yhteistyössä viivästyttävät koko viestintäprosessia. (Åberg 1997, 197-
199.) 
 
Organisaatiot hankkivat erityisesti kausi- ja kertaluonteisesti tarvittavat 
palvelut muualta. Erilaisiin lehtiin ja julkaisuihin tehdään sisältö itse ja 
taitto ja painotyö ostetaan muualta. Samoin saatetaan ostaa valmiita juttuja 
ja tutkimuksia julkaisuihin ja muihin tarpeisiin. Yleistä on käyttää ulko-
puolista kuvapalvelua ja mainostoimistoa toteuttamaan organisaatiossa 
syntyneet ideat. Kampanjoiden ja lanseerausten toteuttamiseen käytetään 
paljon ulkopuolista apua. Resursseja tarvitaan vähemmän kun laajempaa 
suunnittelua vaativat työt ulkoistetaan. Konsultointipalvelut ja niiden suo-
sio on kasvanut myös huomattavasti viime aikoina. 
2.2.3 Tiedotuspalvelut  
Tiedotuspalvelut ovat kehittyneitä ratkaisuja koko ajan mutkattomampaan 
viestintään. Monet organisaatiot ja toimittajat hyödyntävät tiedotuspalve-
luita. Toimittajat ovat yleensä tiedotteiden vastaanottajan asemassa ja or-
ganisaatiot lähettävät tiedotteita. Toimittajille tiedotuspalvelut tuovat uusia 
aiheita juttuihin ja organisaatiot pystyvät jakamaan viestinsä helposti laa-
jalle kuulijakunnalle. Tiedonsaanti ja sen lähettäminen edellyttää rekiste-
röitymistä palvelun tarjoajan sivustolle. 
 
Viestintähenkilöstön ei tarvitse lähettää tiedotteitaan manuaalisesti kirjeit-
se tai sähköpostilla, sillä tiedotuspalveluiden ansiosta tiedotteen lähettämi-
nen onnistuu napin painalluksella. Tiedotteet luodaan yleisesti itse, jonka 
jälkeen se voidaan tallentaa tiedotuspalveluun tai lähettää saman tien. Tie-
dotteet voidaan myös ajastaa lähtemään tiettyyn aikaan. Ajastuksesta on 
hyötyä erityisesti silloin, kun viestintähenkilöstö on matkoilla tai lomalla. 
 
Tutkimuksen toimeksiantajan Viestintätoimisto Deskin alaisuudessa toimii 
tiedotuspalvelu MyNewsdesk, jonka Deski osti itselleen. Merkittäviä toi-
mijoit MyNewsdeskin lisäksi on Cision, ePress, STT Info, Mbrain ja 
Meltwater. Organisaatiot ja toimittajat valitsevat itselleen sopivimman 
palvelun.  
 
Organisaatiot ja toimittajat valitsevat palveluiden joukosta itselleen sopi-
vimman. Osalle on tärkeää palvelun imago ja mainen, osa taas innostuu 
palvelujen uusista ominaisuuksista.Joidenkin palveluiden kohdalla suosio 
perustuu enimmäkseen siihen määrään kuinka monta yritystä ja toimittajaa 
on rekisteröitynyt palvelun käyttäjäksi. Nykyisessä virtuaalimaailmassa 
määrä ei kuitenkaan aina kerro laadusta, sillä informaatioita pystyy kopi-
oimaan helposti.  
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3 TIEDOTUSPALVELUJEN KÄYTTÖ 
Tutkimusta varten haastateltiin yhdeksää eri organisaatioiden edustajaa. 
Kaikki tutkimukseen osallistuneet haastateltavat olivat oman organisaati-
onsa viestintätehtävissä. Tutkimus suoritettiin kasvotusten haastattelemalla 
ja haastattelut nauhoitettiin. Tämän jälkeen haastattelut saatettiin kirjalli-
seen muotoon litteroimalla. 
 
Haastateltaviksi haluttiin valita mahdollisimman toisistaan poikkeavia or-
ganisaatioita. Tarkoituksena oli valita mukaan organisaatioita, jotka käyt-
tävät tasaisesti eri tiedotuspalveluita ja ovat toimialaltaan sekä kooltaan 
erilaisia. Tutkijan näkökulmasta haastateltavien valinta onnistui tavoittei-
den mukaisesti, sillä haastateltaviksi saatiin sopivasti erilaisia organisaati-
oita. Tutkimuksen kannalta oli kiinnostavaa haastatella henkilöitä jotka 
olivat toimineet kymmeniä vuosia viestintäalalla, sekä henkilöitä joilla oli 
alle kymmenen vuoden kokemus alalta.   
 
Kaikki haastattelut tapahtuivat haastateltavan organisaation tiloissa. Kes-
kimääräisesti haastattelut kestivät kolmekymmentä minuuttia. Joissakin 
organisaatioissa asioista keskusteltiin laajemmin kuin toisissa. Tutkimuk-
sen liitteenä oleva haastattelurunko oli mukana kaikissa haastatteluissa oh-
jaamassa keskustelun kulkua. Haastattelujen kestoon ja laajuuteen vaikutti 
paljon haastateltavan omat kokemukset ja mielipiteet aiheesta. Osalla 
haastateltavista oli selvästi enemmän kokemusta useista tiedotuspalveluis-
ta, joten niistä keskustelemiseen käytettiin enemmän aikaa.  
 
Haastattelut oli rajattu koskemaan tiedotuspalveluita ja ulkoisen viestinnän 
yleistä olemusta sekä tiedottamista. Joissakin haastatteluissa keskusteltiin 
myös laajemmin koko organisaatiosta ja sisäisestä viestinnästä. Mikäli 
haastattelussa poikettiin varsinaisesti aihealueesta, keskusteltava aihe kui-
tenkin tuki tutkimuksen asiakokonaisuutta. Osalla haastateltavista oli 
enemmän kerrottavaa koko organisaation toiminnasta, varsinkin yrityksis-
sä, joissa viestintää hoitaa yksi ihminen. Tällaisissa tapauksissa on hallit-
tava laajempi kokonaisuus yksin, verrattuna organisaatioihin, joissa on 
viestintäyksikkö. 
 
Tutkimuksen päätavoitteena oli selvittää tiedotuspalveluiden käyttö- ja os-
tosyitä. Haastattelujen aluksi keskusteltiin asioista yleisellä tasolla, jonka 
jälkeen alettiin paneutua enemmän tiedotuspalveluihin. Aluksi selvitettiin 
kuinka hyvä tuntemus palveluista on ja onko jokin tiedotuspalvelu tällä 
hetkellä käytössä. Tämän jälkeen keskustelu eteni käytettävän palvelun 
ominaisuuksiin ja siihen miten paljon sitä tarvitaan. Haastatteluissa nousi 
hyvin esille palveluiden hyviä ja huonoja puolia, sekä toiveita ja haasteita. 
Niiden organisaatioiden, jotka eivät käyttäneet tiedotuspalveluita, keskus-
teltiin käyttämättömyyden syistä ja siitä mitkä seikat saisivat aloittamaan 
tiedotuspalvelun käytön. 
 
Haastattelujen lopuksi yhteenvetona käytiin läpi yleisiä toiveita yritysvies-
tinnän ja tiedotuspalveluiden suhteen. Usein tässä kohtaa vastaukseksi 
saadut asiat, olivat tulleet esille jo aiemmin haastatteluissa. Haasteet ja 
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toiveet oli hyvä kerrata kuitenkin lopuksi, koska monesti ne selkeytyivät, 
kun asiasta oli keskusteltu enemmän. 
3.1 Tutkimukseen valitut organisaatiot 
Tutkimukseen osallistui organisaatioita erilaisilta aloilta. Mukana oli niin 
kansainvälisiä yrityksiä kuin kansallisiakin toimijoita sekä julkisenpuolen 
organisaatioita. Tutkimukseen osallistuneet organisaatiot toteuttavat itse, 
tavalla tai toisella viestintää. Kaikki haastattelut tapahtuivat pääkaupunki-
seudulla. Organisaatioista kaksi sijaitsee Espoossa ja loput seitsemän Hel-
singissä. 
 
Tutkimuksessa käsitellään organisaatioita numeroilla oikeiden nimien si-
jaan, jotta tulokset pysyvät anonyymeinä. Käytäntöä toivottiin myös haas-
tateltavien puolelta. Alla olevassa taulukossa on lyhyt kuvaus kaikista 
haastatelluista henkilöistä ja organisaatioista. Taulukosta käy ilmi vastaa-
jan asema organisaatiossa ja kuinka kauan on toiminut tehtävässään, sekä 
mahdollinen aikaisempi kokemus viestintäalalta. Taulukossa on myös ly-
hyesti esitelty millaisesta organisaatiosta on kyse. 
 
Taulukko 1. Kuvaus organisaatioista 
      
 
Haastateltava Päivämäärä 
ja paikka 
Haastattelun 
kesto 
Lyhyt kuvaushaastateltavasta ja 
yrityksestä 
 
Organisaatio 1 14.3.2013 25 min Kansainvälinen kosmetiikka-
alan yritys, PR- vastaava, toimi-
nut 2 vuotta nykyisessä tehtä-
vässään, ollut alalla n.20 vuotta, 
vastaa PR-asioista ja toimii tii-
viisti yhteistyössä markkinointi-
osaston kanssa. 
Organisaatio 2 21.3.2013 30 min Julkinen organisaatio,  
tiedottaja, ollut vuoden nykyi-
sessä tehtävässään, ollut alalla 
noin 5 vuotta. Yrityksessä on 
laaja viestintäyksikkö, jossa työt 
jaettu eri osa-alueisiin, 
Organisaatio 3 3.4.2013 30 min Kansainvälinen autoalan yritys, 
viestintäpäällikkö, tehnyt yri-
tykselle eri muodoissa töitä noin 
27 vuotta, hoitaa itse pääsään-
töisesti kaiken viestinnän. 
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Organisaatio 4 5.4.2013 32 min Julkinen organisaatio: meren-
kulku/liikennöinti-ala, tiedotta-
ja, ollut noin 2 vuotta nykyises-
sä tehtävässään, toiminut alalla 
13 vuotta. Organisaatiossa on 
kolmen hengen viestintäyksik-
kö. 
Organisaatio 5 12.4.2013 26 min Suomalainen tietoliikennealan 
yritys, viestintäpäällikkö, ollut 
nykyisessä tehtävässään 3 vuot-
ta, viestintäalalla noin 6 vuotta, 
yrityksessä 12 vuotta. Organ-
isaatiossa on neljän hengen 
viestintäyksikkö. 
Organisaatio 6 26.4.2013 28 min Kauppakeskus, markkinointi-
päällikkö, ollut nykyisessä teh-
tävässä 5 vuotta, hoitaa yksin 
kaiken markkinoinnin ja samalla 
viestinnän. 
Organisaatio 7 26.4.2013 40 min Suomalainen kiinteistöalan asi-
antuntija organisaatio, viestintä-
päällikkö, ollut nykyisessä teh-
tävässä 8 vuotta, toiminut alalla 
pitkään eri tehtävissä. 
Viestintäyksikkö, jossa vastu-
ualueet jaettu. 
Organisaatio 8 22.5.2013 40 min Suomalainen terveydenhoito-
alan järjestö, viestintäpäällikkö, 
ollut nykyisessä tehtävässä 13 
vuotta, toiminut alalla pitkään 
eri tehtävissä. Organisaatiossa 
3-4 hengen viestintätiimi. 
Organisaatio 9 24.5.2013 28 min Suomalainen suuri organisaatio, 
tiedottaja, toiminut nykyisessä 
tehtävässään 1,5 vuotta, ollut 
alalla aiemmin. Organisaatiossa 
11 hengen viestintäyksikkö. 
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3.2 Tutkijan näkökulma haastatteluihin 
Tutkimuksen kannalta haastattelut olivat juuri oikea tapa tutkia aihetta. 
Kasvokkain keskustelemalla saa paljon sellaista tietoa, jota muilla tutki-
musmenetelmillä on vaikea kerätä. Esimerkiksi kyselylomakkeilla olisi ol-
lut haastavaa saada riittävän laadukasta ja laajaa tietoa. Haastattelut aloi-
tettiin tutusta organisaatiosta, jonka jälkeen oli helpompi lähteä haastatte-
lemaan kokonaan uusia organisaatioita. Haastattelujen edetessä, aihepiirin 
ollessa tutumpi, tutkijan oli koko ajan helpompi esittää jatkokysymyksiä ja 
päästä niiden avulla pintaa syvemmälle.  
 
Kaikki haastattelut nauhoitettiin alusta loppuun. Nauhoittaminen oli ensi-
sijaisen tärkeää, jotta vastauksiin pystyi palaamaan kerta toisensa jälkeen 
uudelleen. Haastattelujen aikana tehtiin myös muistiinpanoja nauhoituksen 
tueksi. Nauhoittaminen ja muistiinpanojen tekeminen yhdessä osoittautui-
vat tehokkaaksi menetelmäksi. Haastattelujen purkaminen sujui niiden 
avulla hyvin.  
 
Jokainen haastattelu oli aivan erilainen. Kaikilla haastateltavilla oli täysin 
omanlaiset näkemyksensä viestinnästä ja tiedotuspalveluista. Yhtäläisyyk-
siä mielipiteissä löytyi eniten niiltä vastaajilta, jotka käyttivät samaa tiedo-
tuspalveluja. Haastateltavat olivat kiinnostuneita osallistumaan tutkimuk-
seen ja toivat mielipiteitään julki toivotulla tavalla. Kaikki haastattelut toi-
vat uutta tietoa ja uuden näkökulman aiheeseen. Haastattelujen avulla, tut-
kimuksen aihepiiristä oppi paljon uutta. Aiheeseen avautui uusia näkö-
kulmia, joita ei välttämättä olisi ilman haastatteluja tullut huomioineeksi. 
Kerätyn aineiston avulla, myös työn teoriaosuutta sai vietyä eteenpäin. 
3.3 Viestinnän toteuttaminen organisaatioissa 
Haastattelujen aluksi kysyttiin, millä tavalla viestintä ja tiedottaminen tällä 
hetkellä toteutetaan organisaatiossa. Vastaajat saivat kertoa tähän kysy-
mykseen vapaasti oman näkemyksenä asiasta. Vastauksista käy ilmi, että 
esimerkiksi viestintähenkilöstön määrä organisaatioiden välillä vaihtelee 
suuresti. Organisaatioiden tavat käyttää ulkopuolista apua viestinnässä ja 
tiedottamisessa vaihtelevat myös suuresti. 
 
Haastattelusta saadun tiedon mukaan, organisaatiosta riippuen viestintä-
henkilöstön määrää saattaa vaihdella 1-11 henkilöön. Osassa vastaajaor-
ganisaatioissa oli oma viestintäyksikkö, jossa keskimäärin työskentelee 
kolme ihmistä. Joissakin organisaatiossa yksi ihminen vastaa kaikesta 
viestinnästä. Tällaisissa organisaatioissa markkinointi ja viestintä tekevät 
yleensä tiivistä yhteistyötä. 
 
Esimerkiksi Organisaatio 1 ja 3 kuuluvat ryhmään, jossa yksi ihminen hoi-
taa koko viestinnän. Molemmilla organisaatioilla on käytössään myös tie-
dotuspalveluita ja muuta ulkopuolista apua. Suurimmaksi osaksi kaikki 
viestintä ja tiedottaminen ovat yhden ihmisen vastuulla. Organisaatioiden 
muut osastot auttavat ja tukevat toiminnallaan jonkin verran viestintää. 
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Organisaatio 6:lla ei ole varsinaisesti omaa viestintäosastoaan, vaan mark-
kinointi hoitaa kaiken viestinnän ja tiedottamisen. Heidän ulkoinen vies-
tintänsä on ulkoistettu mainostoimistolle, joka hoitaa heidän ohjeidensa 
mukaan kaiken tarvittavan viestinnän. Syynä tähän järjestelyyn on raha ja 
se, ettei organisaatio koe heillä olevan riittävästi mielenkiintoista asiaa ul-
koiseen viestintään. Näistä syistä heidän mielestään ei ole järkevää hoitaa 
viestintää kokonaan itse.  
 
Organisaatio 7 toteuttaa viestinnän ja tiedottamisen oman viestintäyksikön 
avulla. He ovat myös itse kehitelleet koko maan laajuisen verkkopalvelun 
heidän omalle organisaatiolleen. Verkkopalvelun avulla heidän oman or-
ganisaation jäsenet pystyvät toteuttamaan helposti yhdennäköistä viestin-
tää. Palveluun pääsee myös kuka tahansa organisaation sisältä kirjoitta-
maan uutisia. Uutisista koostetaan jokaisen viikon päätteeksi viikkotiedot-
teita. Organisaation omaan palveluun kerätään myös ajankohtaista ja tär-
keää tietoa organisaation koko toimintaan liittyen. 
 
Myös Organisaatioilla 2,4,5,7,8 ja 9 on oma viestintäyksikkönsä. Viestin-
täyksikön koko vaihtelee 3-11 henkilöön. Laajimmat viestintäyksiköt ovat 
Organisaatioilla 2 ja 9. Suurimmassa viestintäyksikössä työskentelee noin 
kymmenen ihmistä kokoaikaisesti. Nämä organisaatiot kokevatkin että 
heillä on riittävästi resursseja viestinnän toteuttamiseen.  Kun resursseja 
on riittävästi, organisaatiot kokevat, että heillä on mahdollisuus käyttää 
viestintään ja tiedottamiseen kaikkia heidän haluamiaan ja tarvitsemiaan 
kanavia. 
 
Organisaatiot joissa on oma viestintäyksikkö, vastuualueet on yleensä jaet-
tu viestintähenkilöstön kesken. Yksi henkilö vastaa esimerkiksi mediasuh-
teista ja toinen sisäisestä viestinnästä. Organisaatiossa 5, oma viestintäyk-
sikkö koetaan hyväksi asiaksi. Heillä viestintähenkilöt tietävät mitä jokai-
sen vastuualueeseen kuuluu, joten ylimääräisen työn teolta vältytään. Suu-
ressa viestintäyksikössä on tärkeää tiedon välittyminen eri osapuolten kes-
ken. Viestintähenkilöstön kesken voi myös jakaa ideoita ja saada samalla 
uusia ajatuksia, tällöin synergia etu lisääntyy. 
 
Viestintää pohdittiin haastatteluissa yleisestäkin näkökulmasta. Internetin 
tuomat uudet mahdollisuudet ja samalla haasteet, vaikuttavat yritysten 
viestintään. Organisaatioiden on pystyttävä pysymään ajanhermolla ja 
mielellään vähän edelläkin kehityksestä. Monessa organisaatiossa nousi 
esille juuri koko ajan muuttuvan maailman haasteet. 
 
Maailman taloudellinen tilanne vaikuttaa yritysmaailman viestintään. Eri-
tyisesti viestinnän ja markkinoinnin resursseja halutaan leikata, silloin kun 
yrityksellä on vähän rahaa. Organisaatiossa 4. huomautettiin, että viestin-
nän tulee tehdä itsensä korvaamattomaksi ja niin tärkeäksi osaksi organi-
saatiota, ettei siitä leikattaisi resursseja. Sillä organisaatiossa 4. todettiin 
samalla, että viestinnän vähäiset resurssit heijastuvat suoraan viestinnän 
laatuun. 
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”Oma näkemys on, että taloudellinen tilanne näkyy viestinnässä, viestin-
nän on pystyttävä osoittamaan ja lunastamaan oma paikkansa” ( Organi-
saatio 4., haastattelu 5.4.2013.) 
 
Vaikka taloudellinen tilanne on ollut viime vuosina hankala monille orga-
nisaatioille, osaavan viestintähenkilöstön määrä on lisääntynyt. Tämä nä-
kökulma tuotiin esille Organisaatiossa 2.. Haastattelussa todettiin, että yri-
tysten viestintähenkilöstö otetaan paremmin huomioon organisaation ul-
kopuolella, kuten mediataloissa. Viestinnän arvostus on kasvanut viime 
vuosina ja siihen vaikuttaa tekijöiden kehittyminen alalla.  
 
”Mielestäni yritysviestinnän arvostus on kasvanut viime vuosina” (Orga-
nisaatio 2., haastattelu 21.3.2013.) 
3.3.1 Ulkopuolisen avun käyttö 
Kaikki haastatellut organisaatiot käyttävät viestinnässään jonkinlaista ul-
kopuolista apua. Yleisin yhteistyökumppani on mainos- ja viestintätoimis-
tot. Projekteissa ja kampanjoissa käytetään myös kuvaajia, toimittajia ja 
graafikoita. Organisaatiot saattavat palkata myös väliaikaisen tiedottajan 
mikäli kokevat sen tilanteeseen sopivaksi. Väliaikaisia tiedottajia käyte-
tään esimerkiksi projekteissa ja suurissa muutoksissa, jolloin tiedottamisen 
tarve lisääntyy. 
 
Organisaatio 6 on antanut mainostoimiston hoidettavaksi kaiken ulkoisen 
viestinnän. Mainostoimisto ja organisaatio pitävät aina tarvittaessa palave-
rin, jossa käydään läpi, mitä kaikkea seuraavaksi halutaan tiedottaa. Orga-
nisaation edustaja kertoo, ettei hänellä ole aikaa ja halua tehdä itse tiedot-
teita, tästä syystä tiedottaminen on ulkoistettu. Ongelmaksi tässä toimin-
tamallissa koetaan kuitenkin se, ettei tiedotteet ole aina samannäköisiä ja 
kuuloisia. Tiedotteen muoto riippuu täysin tekijästä ja hänellä ei välttämät-
tä ole henkilökohtaista kokemusta organisaatiosta ja sen toiminnasta. Or-
ganisaation edustaja kertookin, että ideaalisessa tilanteessa tiedotteiden te-
kijä olisi joku, jolla on kokemusta organisaatiosta. Tällä hetkellä suunni-
telmissa ei kuitenkaan ole palkata uutta viestintähenkilöstöä. Organisaati-
ossa koetaan myös, ettei heille ole mielenkiintoisia aiheita tiedotteisiin ja 
ulkoiseen viestintään. Organisaatiossa toivottaisiin, että tulevaisuudessa 
tiedottamisen voisi hoitaa freelance-tiedottaja, jolla olisi omakohtaista ko-
kemusta organisaatiosta. Näin ollen ei tarvitsisi palkata vakituista tiedotta-
jaa, eikä myöskään ulkoistaa tiedottamista mainostoimistolle. Tällä tavalla 
toivottaisiin myös parannusta tiedottamisen laatuun ja siihen että tiedotteet 
olisivat aina tehty tietyllä muotilla. 
3.3.2 Nykyisen viestinnän toimivuus 
Suurin osa haastatelluista organisaatioiden edustajista oli sitä mieltä, että 
viestintä toimii heillä melko hyvin tällä hetkellä. Monessa organisaatiossa 
todettiin samalla myös, että aina on parantamisen varaa. Organisaatio 2:n 
mukaan yritysviestinnän arvostus on kasvanut, mikä lisää viestinnän toi-
mivuutta. Myös ammattitaitoisen viestintähenkilöstön määrä on lisäänty-
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nyt, jolloin myös media on alkanut ottaa yritysviestinnän paremmin huo-
mioon. 
 
Organisaatio 4:ssä kerrotaan nykyisen taloustilanteen vaikuttavan viestin-
tään. Kun organisaatioilla on vähän rahaa, ensimmäiseksi leikataan vies-
tintähenkilökunnasta. Jotta näin ei tapahtuisi, viestinnän pitäisi pystyä lu-
nastamaan paikkansa tärkeänä osana organisaatiota. 
 
Haasteita viestinnän toimivuudessa koettiin tällä hetkellä olevan Organi-
saatiossa 6.. Heillä toivottaisiin kaiken viestinnän ja tiedottamisen olevan 
yhtenäisempää. Samalla haluttaisiin parantaa tiedottamisen laatua. Tärkeää 
olisi saada yksi yhtenäinen profiili koko tiedottamiselle. Nyt markkinointi 
vastaa myös kaikesta viestinnästä ja viestinnän toteuttaminen onkin siirret-
ty mainostoimistolle. Mainostoimisto tekee tiedottamisen organisaation 
ohjeiden mukaan, mutta koska viestintä ei tule talon suoraan organisaation 
sisältä, se ei tunnu aivan omalta. Viestintään vaikuttaa se, onko viestintää 
toteuttavalla henkilöllä omakohtaista kokemusta organisaatiosta.  
 
”Haluaisin parantaa tiedottamisen laatua, kaiken tulisi olla yhtenäistä, 
nyt ei ole tarpeeksi ammattitaitoisen näköistä” (Organisaatio 6., haastatte-
lu 26.4.2013.) 
 
Organisaatio 7:n mukaan tämän hetken ongelma viestinnässä on toimitta-
jien lähdekritiikin puute. On ikävää, ettei toimittajilla ole aikaa tehdä itse 
juttuja, vaan välillä saatetaan kopioida esimerkiksi organisaation itse jul-
kaisema tiedote suoraan lehtijutuksi. Näin toimittaessa myös mahdolliset 
virheet kopioituvat ja niiden oikaiseminen vie aikaa. Haastattelussa kävi 
ilmi, että organisaatio on joutunut olemaan silloin tällöin yhteydessä toi-
mittajiin, jotka ovat julkaisseet virheellistä tietoa. Juttujen päivittäminen 
vie oman aikansa, eivätkä kaikki vastaanottajat välttämättä saa koskaan 
oikeaa viestiä. Lähdekritiikittömyys johtuu osiltaan ajanpuutteesta. Toi-
mittajilla on kiire saada uusia juttuja, eikä niihin ehditä paneutua samalla 
tavalla kuin joskus aikaisemmin. Organisaation edustaja on itse toiminut 
toimittajana vuosia sitten ja muistelee, että silloin vielä kilpailtiin siitä, 
kuka saa parhaan paikan omalle jutulleen. Tuolloin oli pakko panostaa ju-
tun sisältöön ja lähteisiin. 
3.3.3 Viestinnän haasteet ja ongelmat 
Monessa organisaatiossa kerrottiin, että viestinnän suurin haaste tällä het-
kellä on yleinen tiedontulva. Viestinnän sanotaan olevan murroksessa, 
koska Internetin ja sosiaalisen median käytön lisäännyttyä, tietoa on saata-
villa koko ajan ja kaikkialla. Organisaatioissa joudutaan pohtimaan, mitkä 
ovat parhaat keinot viestiä ja jäädä ihmisten mieliin. 
 
“Maailma on hajallaan”- todettiin Organisaatiossa 4. Kaikkea on osattava 
katsoa monesta eri suunnasta ja eri kanavat on otettava huomioon. Vies-
tinnästä on tullut kahdensuuntaista. Enää organisaatiot eivät vain tiedota 
muille, vaan kuka tahansa pystyy nykyään osallistumaan keskusteluun ja 
kertomaan oman mielipiteensä. Organisaatioissa kerrotaan että viestinnäs-
sä on tärkeää pysyä johdonmukaisena. Nykymaailma vaatii olemaan no-
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pea ja ketterä, mutta samalla täytyy säilyttää oma selkeä linja viestinnässä 
ja tiedottamisessa. 
 
Internet on viestinnässä nykyään suuri asia. Organisaatiossa 5 sanottiinkin 
viestinnän olevan murroksessa. Heidän mielestään viestinnän koulutus ja 
osaaminen eivät sinällään ole kriisissä, on vain osattava löytää oikeat toi-
mintatavat. Nykymaailmaan on osattava reagoida eri tavalla kuin aiem-
min. Keskustelupalstat vaikuttavat vuorovaikutukseen ja kaikki viestintä 
on kaksisuuntaista. Viestintähenkilöstön tulee pitää muuttuva maailma 
mielessään ja tehdä viestintää sen tarpeiden mukaisesti. 
 
Organisaatio 9:ssä todettiin, että heidän yksi haasteensa on se, että he eivät 
saa aina itse nostettua kiinnostavia asioita julkisuuteen. Eri mediat tuovat 
organisaatioita esille usein, ilman varsinaista organisaation panosta.  Sa-
masta asiasta puhuttiin myös Organisaatiossa 6. Heilläkin on huomattu, et-
tä jos jotakin mielenkiintoista tapahtuu ja se liittyy heihin jollain tavalla, 
saadaan ilmaista näkyvyyttä medioissa. Tällaista julkisuutta on hankala 
hallita, joten ilmainen näkyvyys koetaan sekä hyvänä, että huonona asiana. 
Organisaatio 6 on ollut kuitenkin tyytyväinen niihin asioihin, joita heistä 
on kirjoitettu. Se on yksi syy siihen, että he kokevat, ettei heidän itse tar-
vitse tehdä tiedottamista kovin laajassa mittakaavassa. 
 
Organisaatiossa 2 todettiin, että viestinnän haaste saattaa olla se kun aino-
astaan yksi ihminen vastaa koko viestinnästä. Kyseisellä organisaatiolla on 
laaja viestintäyksikkö ja he kokevat sen hyvin tarpeelliseksi. Samaa asiaa 
pohdittiin Organisaatiossa 8, jossa viestinnän haasteiksi lueteltiin resurssit. 
Koska henkilöresurssit ovat rajalliset, nykyisellä viestintähenkilöstöllä on 
kädet täynnä töitä. Tekniikan täytyy toimia viestinnän apuna, silloin kun 
on kiire. Ohjelmien ja palveluiden toimivuus on ensisijaisen tärkeää vies-
tinnässä, tekniikka ei saa estää viestintää toimivasta. Organisaatiossa 8 to-
dettiin myös, että jos heillä olisi enemmän resursseja, he voisivat käyttää 
useampia kanavia viestintään, esimerkiksi sosiaalisen median eri mahdol-
lisuudet kiinnostaisivat. 
 
Koko organisaation osallistuminen viestintään saattaa asettaa omat haas-
teensa. Organisaatiossa 9 huomautettiin, että viestinnän toteuttaminen ei 
ole ainoastaan viestintäyksikön vastuulla. Kaikki organisaation jäsenet to-
teuttavat ja ovat osallisia viestinnässä. Haastattelussa tuli ilmi, että viestin-
tähenkilöstö tarvitsisi koko organisaation apua viestintään. Tiedottamista 
ja viestintää vaativat asiat koskettavat aina koko organisaatiota. Juttujen 
tekemiseen tarvitaan tietoa ja mielipiteitä organisaation eri osilta. Mitä no-
peammin tiedote tarvitaan, sitä hankalampaa sen läpivieminen organisaa-
tiossa tuntuu olevan. Niin kuin viestintäosastolla, kaikilla muillakin on kii-
re. 
 
”Viestintä ei tempaa juttuja tuulesta, tarvittaisiin koko organisaatiolta 
apua ja tukea, varsinkin nopea toimintaa vaativissa tilanteissa” (Organi-
saatio 9., haastattelu 24.5.2013.) 
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3.3.4 Hyvä viestintä 
Organisaatio 1:ssä kerrottiin, että kaiken a ja o on nopeus ja oikea-
aikaisuus. Organisaation sisällä täytyy olla selkeästi jaettu roolit jokaiselle 
sen jäsenelle. Kun organisaation sisäiset suhteet toimivat hyvin, on ulkoi-
nen viestintä helppoa toteuttaa, koska viestintä saa kaiken tarvittavan avun 
organisaatiolta. 
 
”Reaktionopeus on kaiken a ja o, esimerkiksi kriisiviestinnässä on oltava 
selkeä rakenne, kaikkien tulee tietää kuinka toimitaan” (Organisaatio 1., 
haastattelu 14.3.2013.) 
 
Hyvä viestintä vaatii aikaa ja paneutumista. Organisaatiossa 2 pohdittiin 
sitä, että kun aikaa on liian vähän, virheiden määrä lisääntyy. Toivottavaa 
olisi, ettei tiedotteita tarvitse kirjoittaa kiireessä, vaan niiden tekoon saisi 
paneutua omassa rauhassa. Aina tällainen ei ole mahdollista, sillä esimer-
kiksi tiedottamiselle saattaa tulla yllättävä tarve. Viestintähenkilöstön pitää 
pyrkiä kuitenkin varaamaan töilleen niiden tarvitsema aika ja aikataulut-
tamaan tehtäviään. Nykyisessä yritysmaailmassa tehtävien priorisointi 
koetaan tärkeäksi ominaisuudeksi. 
 
Organisaatio 5. totesi, että ainahan voisi olla resursseja lisää, niin voisi 
tehdäkin enemmän. Hyvään viestintään tarvitaan riittävästi osaavaa henki-
lökuntaa, aikaa ja useimmiten myös rahaa. Organisaatiossa ollaan kuiten-
kin tyytyväisiä vallitsevaan tilanteeseen. Resurssit huomioon ottaen vies-
tintä sujuu heillä hyvin, sillä työnjako ja tiedonkulku ovat selkeitä.  Ku-
kaan ei tee samaa asiaa kahta kertaa tai päällekkäin, kun kaikille on selvää, 
mikä on kenenkin vastuulla. Toisten ajatuksista saa uusia ideoita viestintä-
tiimin sisällä.  
 
”Kun työnjako ja tiedonkulku pelaa hyvin, saadaan synergia etua paljon” 
(Organisaatio 5., haastattelu 12.4.2013.) 
3.4 Tiedottaminen ja tiedotuspalvelut 
Haastatteluun osallistuneet organisaatiot lähettävät lehdistötiedotteita kes-
kimäärin yhden viikossa. Yhdessä organisaatiossa lähetetään yksi tiedote 
päivässä, joka on haastatteluun osallistuneista organisaatiosta vilkkain tah-
ti tiedottamiselle. Useassa organisaatiossa kerrottiin, että ajoittain tiedot-
taminen saattaa kasaantua tiettyihin ajanjaksoihin, kuten johonkin projek-
tiin tai kampanjaan. Monet organisaatiot lähettävät lehdistölle myös vii-
koittain tai kuukausittain yleistiedotteita. Yksi haastatteluun osallistunut 
organisaatio, kertoi tiedottavansa vain kerran kuussa. 
 
Organisaatiosta ja sen toimialasta riippuen lehdistötiedotteet ovat sisällöil-
tään hieman erilaisia. Yleisimmät tiedottamisen aiheet ovat henkilöstö-
muutokset, palvelut ja tuotteet, sekä tulostiedotteet. Osalle organisaatioista 
tuotetiedottaminen on tärkeintä. Uusista tuotteista ja tuotteiden muutoksis-
ta tiedotetaan paljon. Näissä yrityksissä kuvien lataamisen helppous palve-
luun on merkittävässä roolissa. 
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3.4.1 Tiedotuspalvelujen tuntemus 
Suurimmalle osalle haastatteluun osallistuneista, tiedotuspalvelut olivat 
tuttuja. Ainoastaan yhdelle organisaatiolle tiedotuspalvelut ja niiden käyttö 
oli vierasta. Keskimääräisesti organisaatioissa osattiin nimetä kolme eri 
palvelua. Lisäksi haastatteluissa kävi ilmi että nimettyjen lisäksi, vastaajil-
la oli tiedossa että palveluita on myös enemmän. 
 
Jokaisessa organisaatiossa oltiin jokseenkin samaa mieltä siitä, ettei kaik-
kia palveluita tarvitse tuntea. Organisaatiossa 2 todettiin, että palvelut tun-
netaan riittävän hyvin tällä hetkellä, mutta aina on kiinnostavaa myös seu-
rata, jos alalle tulee esimerkiksi uusi toimija, jolla saattaa olla uudenlaista 
tarjottavaa. Organisaatio 4:n mukaan palvelut myös tunnetaan riittävän 
hyvin, jotta ymmärretään, että saadaan kaikki tarvittavat ominaisuudet, 
mitä on tarjolla.  
 
Organisaatiossa 5 oltiin myös sitä mieltä, että kaikkia palveluja ei tarvitse 
tuntea, eikä useamman tiedotuspalvelun käytöstä yhtä aikaa ole hyötyä. 
Heidän mielestään tiedotuspalvelut ovat kaupallista tarjontaa, joista voi 
valita itselleen parhaiten sopivan vaihtoehdon.  
 
Organisaatio 6 on ainoa haastatteluun osallistunut organisaatio, jossa ker-
rottiin että palvelut haluttaisiin tuntea paremmin. Heille tiedotuspalvelut ja 
niiden käyttö on vierasta. He ovat kokeilleet joitakin palveluita, mutta ke 
kokivat palvelun turhaksi ja liian laajaksi itse käyttää. Kyseisessä organi-
saatiossa haluttaisiin ohjeita siihen, mitä he voisivat tiedottaa ja miksi. Or-
ganisaatiossa toivottaisiin, että palvelun hyödy tuotaisiin selkeästi esille,  
sillä tällä hetkellä he eivät tiedä, miten hyötyä tiedotuspalveluista. 
3.4.2 Tiedotuspalvelujen käyttö vastaajien keskuudessa 
Työn tavoitteiden mukaisesti haastateltaviksi valittiin organisaatioita, jot-
ka käyttävät keskenään eri palveluita. Haastatteluun osallistuneista organi-
saatioista 7 käyttää yhtä tai useampaa tiedotuspalvelua ja 2 organisaatiota 
ei käytä tällä hetkellä mitään palvelua. 
 
Haastatelluista organisaatioista kaksi käytti Viestintätoimisto Deskin tie-
dotuspalvelua MyNewsdesk, kaksi kansainvälistä Cisionia ja kolme orga-
nisaatiota oli Suomen tietotoimiston tiedotuspalvelun eli STT Infon käyt-
täjiä. Seuraavalla sivulla oleva kuvio kuvaa vastaajien jakautumista eri 
palveluihin. 
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Kuvio 2. Vastaajien jakautuminen eri palveluihin 
 
3.4.3 Tiedotuspalvelujen käyttökokemuksia 
Vastaajat ovat kokeneet pääsääntöisesti tiedotuspalveluiden käytön hel-
poksi ja hyödylliseksi. Palveluissa on paljon ominaisuuksia ja välttämättä 
niitä kaikkia ei tarvita lainkaan, mutta vastaajat olivat sitä mieltä, ettei 
palveluja tule supistaakaan. Tulevaisuudessa saattaa tulla tilanteita eteen, 
jossa jotakin ominaisuutta kuitenkin tarvitaan. 
 
Organisaatiossa 2 on päädytty nykyiseen palveluun, koska sen koettiin 
olevan edeltäjäänsä edullisempi. Aluksi uuden palvelun käyttö tuntui ou-
dolta ja oli tilanteita, jossa ei tiedetty miten palvelua käytetään. Asiasta 
kerrottiin palvelun tarjoajalle ja heiltä saapui edustaja paikan päälle opas-
tamaan uuden palvelun käytössä. Nyt organisaatiossa ollaan sitä mieltä et-
tä palvelu on hyödyllinen apuväline viestinnälle. Joitakin ongelmia on kui-
tenkin ilmennyt tiedotteen luomisessa palveluun. Ajoittain palvelussa ei 
pysty kopiomaan ingressiä ja päivämäärää toivotulla tavalla. Organisaati-
ossa on tultu siihen tulokseen, että tällaiset ongelmat aiheutuvat silloin kun 
palvelua käyttää samanaikaisesti useampi henkilö. Palvelussa toivottaisiin 
myös olevan selkeämmin löydettävissä esimerkiksi ulkomaalaiset lehdet. 
Organisaatiossa halutaan, että palvelu on viestinnälle tehokas apuväline. 
Tällä hetkellä hiukan turhaa työtä esimerkiksi aiheuttaa se, että joka kerta 
kun tiedotetta lähetetään palvelun kautta, täytyy rastittaa kaikki haluaman-
sa vaihtoehdot uudelleen. Olisi toivottavaa, että palveluun pystyisi tallen-
Vastaajien jakautuminen eri palveluihin 
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tamaan oletusasetukset. Tällä tavoin voitaisiin, myös vähentää väärästä 
näppäilystä syntyneitä virheitä. 
 
Jotkin organisaatiot ovat osa suurempaa kokonaisuutta, jolloin heille tie-
dotuspalvelu on valikoitunut automaattisesti. Organisaatiossa 4, tämä on 
juuri syy siihen miksi nykyiseen palveluun on päädytty.  Tämän hetkinen 
palvelu on ollut käytössä heillä kaksi vuotta. He ovat olleet pääsääntöisesti 
tyytyväisiä nykyiseen palveluun. Ainoat ongelmat heillä ovat liittyneet yh-
teydenpitoon palveluntarjoajan kanssa. Apua saa useimmiten melko nope-
asti, mutta välillä täytyy jättää soittopyyntö. Heidän mielestään myös 
muutosvaiheissa tulisi informoida asiakkaita paremmin, siitä mitä palve-
lussa tapahtuu. Esimerkiksi yhteyshenkilöiden vaihtumisesta ei ole aina 
tiedotettu riittävästi. 
 
Organisaatiossa 5 lopetettiin edellisen palvelun käyttö, koska heille kriitti-
sellä hetkellä palveluun tehtiin uudistuksia. Muutosten vuoksi palvelu ei 
heti toiminut halutulla tavalla, joten yhteistyö lopetettiin. Nykyiseen pal-
veluun he ovat melko tyytyväisiä. Palvelu voisi olla käyttäjäystävällisempi 
ja sen sanottiinkin olevan ajoittain jopa mahdoton käyttää niin kuin halut-
taisiin. Palvelussa ei saa räätälöityä omaa tiedotetta sellaiseksi, kuin itse 
haluaa. Kaikkia ongelmia kuitenkin kompensoi palvelun loistava asiakas-
palvelu, josta saa aina apua kun sitä tarvitsee. Organisaatiolle on myös 
tärkeää palvelun imago. Heille on suuri merkitys, että palvelulla, jota he 
käyttävät, on maine kunnossa. Palvelun imagon täytyy luoda luottamusta 
ja arvostusta palveluntarjoajaa kohtaan. 
 
Tiedotuspalvelun käyttöä on kokeiltu Organisaatiossa 6 hetken aikaa. Täl-
lä hetkellä heillä ei ole mitään tiedotuspalvelua käytössä, vaan mainostoi-
misto hoitaa kaiken tiedottamisen. Kun he kokeilivat palvelua, he eivät 
laittaneet sinne itse tiedotteita, vaan vain katsoivat mitä sinne yleisellä ta-
solla tulee. Palvelun toimintaa ei oltu selitetty riittävän hyvin, jotta kokei-
lukäytöstä olisi ollut hyötyä organisaatiolle. Organisaatiolla on tällä het-
kellä palvelusta kuva, että sieltä näkee koko ajan koko Suomen tiedotteet, 
mutta heillä ei ole tietoa miten sitä voisi hyödyntää heidän omaan toimin-
taansa. Organisaatiossa oltiin sitä mieltä, ettei heitä kiinnosta suuri uutis-
virta, vaan ainoastaan pääkaupungin asiat. 
 
Tiedotuspalvelujen muutokset ovat organisaatioiden mielestä ongelmalli-
sia. Organisaatiossa 2 huomattiin palvelun muutoksen jälkeen, että jotkin 
ominaisuudet olivat muuttuneet. Näistä muutoksista ei saatu tarpeeksi tie-
toa, joten jotkin asiat ovat edelleen jääneet epäselviksi 
3.4.4 Palveluissa tärkeintä 
Haastatteluissa tuli yleisesti esille, että palvelun tärkein ominaisuus on sen 
toimivuus. Palvelun toivotaan toimivan parhaalla mahdollisella tavalla. 
Myös ongelmatilanteissa on tärkeää saada apua mahdollisimman nopeasti. 
Tiedotuspalvelun  täytyy olla helppo ja nopea käyttää päivittäisenä työvä-
lineenä. 
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Palvelun imago on myös tärkeässä roolissa, kun organisaatiot valitsevat it-
selleen tiedotuspalveluita. Organisaatiot haluavat valita luotettavan palve-
lun, joka myös sopii heidän imagoonsa  ja jakaa samanlaisen arvomaail-
man. Organisaatiossa 7 kerrottiin, että yksi tärkeimmistä asioista palvelun 
valinnassa oli juuri se, että palveluntarjoajan ja vastaaja organisaation 
imagot sopivat hyvin yhteen. Organisaatiossa 5 mainittiin myös, että hei-
dän valitsemallaan palvelulla on vahva ja hyvä imago alansa toimijana, 
jolloin palvelun valinta oli itsestäänselvyys. 
 
Palvelun tavoittama media lueteltiin myös yhdeksi palveluiden tärkeim-
mäksi ominaisuudeksi. Organisaatiossa 2 oltiin sitä mieltä, että palvelun 
tulee tavoittaa kaikki oikeat mediat ja ihmiset. Laajojen yhteystietolistojen 
ylläpito itse on työlästä ja vie paljon aikaa. Tiedotuspalvelun avulla tiedot-
teiden lähettäminen oikeisiin osoitteisiin helpottuu.  
 
Organisaatiossa 9 huomautettiin, että mitkään palvelut ominaisuudet eivät 
tee itse viestintää. Ihmisten tekemät asiat ovat aina lopulta tärkeimmässä 
roolissa viestinnän ja tiedottamisen toteuttamisessa. Kun organisaatiossa 
on kaikki asiat kunnossa, viestintä saa apua koko organisaatiolta ja työn 
teko helpottuu. Tiedotuspalvelu on vain yksi väline ihmiselle hoitaa tiedot-
tamista laajoille joukoille.  
3.5 Tulevaisuuden odotukset ja kehitysideat 
Organisaatiossa 4, tiedotuspalvelua käytetään myös uutiskirjeenä. Palvelua 
ei ole suunniteltu tällaiseen käyttöön, mutta organisaation mielestä uutis-
kirjeen voi lähettää myös tiedotuspalvelua hyväksi käyttäen. Palvelun 
kautta lähetettynä, uutiskirje tavoittaa tiedotteen tavoin juuri oikeat henki-
löt. Organisaatiossa toivotaan, että tulevaisuudessa olisi palvelu, jossa pys-
tyisi tekemään ja lähettämään tiedotteiden lisäksi uutiskirjeen.  
 
Tiedotteen lähtöosoite nousi myös esille, kun kysyttiin tulevaisuuden toi-
veita. Organisaatiossa 5 toivottiin, että tiedotteen lähtöosoitteena näkyisi 
organisaation oma osoite. Tällä hetkellä tiedotteen lähtöosoitteena saattaa 
olla esimerkiksi henkilökohtainen sähköposti. Kyseisestä organisaatiosta 
toivottiin myös palvelun sallivan enemmän oman näköistä muotoilua tie-
dotteissa. Tiedotuspalvelussa on tietyt säännöt ja normit, joiden mukaan 
tiedotteet tulee laatia ja aina ei pysty toteuttamaan tiedotteita juuri sen nä-
köisinä, kuin itse haluaa. Tutkimuksessa nousi moneen otteeseen esille se, 
että on tärkeää pystyä erottumaan muista ja saada oma viesti kuuluviin. 
Näin ollen tiedotuspalveluissakin tulisi olla vapaammat mahdollisuudet 
muokata tiedotteiden ulkoasua. 
 
Organisaatio 1 esitti toiveen liittyen tiedotuspalvelun yhteystietolistoihin. 
Heillä toivottaisiin listaa esimerkiksi eri alojen bloggaajista. Blogien  pitä-
jillä on suuri vaikutusvalta varsinkin tietyillä toimialoilla, joten myös heil-
le haluttaisiin lähettää tiedotteita toimittajien lisäksi. Tiedotuspalveluihin 
toivottiin samalla listoja, joista näkee eri alojen suosituimmat bloggaajat ja 
toimittajat. 
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Palveluiden toivotaan tulevaisuudessa kehittyvän vielä helpommiksi käyt-
tää. Organisaatiossa 2 esitettiin toive, että kaiken tiedottamisen voisi hoi-
taa yhdellä napin painalluksella. Tällä hetkellä heidän käyttämässään tie-
dotuspalvelussa, tiedotetta laitettaessa joutuu joka kerta rastittamaan kaik-
ki kohdat, jotka haluaa valita. Organisaatiossa toivottiin helpotusta asiaan. 
Olisi toivottavaa, että palveluun voisi tallentaa omat oletusasetukset tie-
dotteiden lähettämistä varten. Palvelujen toivotaan tulevaisuudessa autta-
van vielä enemmän tiedottamista, olemalla nopeampia ja yksinkertaisem-
pia. Tiedottamisen laadusta ei kuitenkaan saa tinkiä. 
 
Organisaatiossa 4 toivottiin, että palvelu voisi olla joustavampi. He toivo-
vat, että tulevaisuudessa jokin palveluntarjoaja toisi markkinoille palvelun, 
jossa olisi myös uutiskirje ominaisuus. Tällä hetkellä tiedotuspalveluissa 
painoarvo n lehdistötiedottamisessa. 
 
Alueellisia palveluita toivotaan myös. Organisaatiossa 6 kerrottiin, että he 
kaipaavat tiedotuskanavaa pääkaupunkiseudun toimijoille. He haluaisivat 
itse ottaa vastaan kiinnostavia alueellisia tiedotteita. Organisaatio ei ole 
kiinnostunut muiden alueiden tiedottamisesta ja siksi oman alueen palvelu 
olisikin paikallaan. 
 
”Minua kiinnostaa paikallisjutut, ei kiinnosta mitä Oulussa tapahtuu, ha-
luaisin että olisi yksi portaali pääkaupunkiseudulle” (Organisaatio 6., 
haastattelu 26.4.2013) 
 
 
Palveluiden muuttuessa yleisesti toivottiin, että muutoksista tiedotettaisiin 
paremmin. Palveluntarjoajan olisi hyvä kertoa asiakkaille, millaisia muu-
toksia tullaan tekemään ja kuinka jatkossa palvelua käytetään. Muutosten 
ei saisi antaa vaikuttaa palvelun käytettävyyteen ja sen toimivuuteen.  
3.6 Deskin tuntemus vastaajien keskuudessa 
Haastattelussa selvitettiin myös, millä tavalla organisaatioissa tunnetaan 
tutkimuksen toimeksiantajayritys Deski. Haastateltavat saivat vapaasti 
kertoa, onko Deski tuttu yritys ja millä tavalla organisaatiot ovat Deskiin 
tutustuneet.  
 
Viestintätoimisto Deski oli valtaosalle haastatteluun osallistuneista tuttu 
nimi. Moni organisaation edustaja kertoikin tehneensä yhteistyötä Deskin 
kanssa. Tietenkin ne organisaatiot, jotka käyttävät Deskin tarjoamaa tiedo-
tuspalvelua, tunsivat Deskin paremmin, kuin muut vastaajat. 
 
Deskin tarjoama tiedotuspalvelu MyNewsdesk, ei ollut sinällään aivan yh-
tä tunnettu, kuin Deski viestintätoimistona. Organisaatioiden edustajat 
mainitsivat pääsääntöisesti ensimmäisenä Deskin viestintätoimistona. 
Haastatteluun osallistuneista, kahdella organisaatiolla oli käytössä My-
Newsdesk- tiedotuspalvelu. Käyttäjät olivat saaneet palvelusta tiedon mo-
lemmissa tapauksissa toiselta organisaatiolta tai organisaation osalta. Pal-
velun valinta on ollut heille ilmeinen, koska sitä on suositeltu. MyNews-
deskiin tiedotuspalveluna oltiin käyttäjien keskuudessa tyytyväisiä.  
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Organisaatioista kerrottiin, että MyNewsdeskin osalta toivottaisiin innok-
kaampaa yhteydenottoa uusiin ja myös nykyisiin asiakkaisiin. Aiemmin 
yhteydenotto on ollut tiiviimpää, mutta nyt sen sanottiin hiljentyneen. Or-
ganisaatiossa sanottiin kuitenkin, että ei ole missään nimessä liian myö-
häistä aloittaa aktiivisempaa yhteydenottoa nyt. 
 
Asiakaspalvelu on käyttäjien mielestä hyvällä tasolla. Organisaatioista 
kerrotaan, että kun apua tarvitsee, sitä yleensä myös saa melko pian. Usein 
saattaa kuitenkin käydä niin, ettei yhteyshenkilö ole heti tavoitettavissa ja 
täytyy jättää soittopyyntö. Yhdessä organisaatiossa kerrottiin tilanteesta, 
jossa tiedotteen laittaminen viivästyi päivällä, koska he eivät saaneet heti 
apua palveluntarjoajalta. Asia kuitenkin korjaantui heti, kun apua saatiin.  
 
Deski sai kiitosta siitä, että jos he ovat tehneet jonkin virheen, asiaa on pa-
hoiteltu ja pyydetty anteeksi. Organisaatioissa ollaan tyytyväisiä siihen, et-
tä omat virheet myönnetään rehellisesti ja niistä halutaan oppia.  
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4 JOHTOPÄÄTÖKSET JA KEHITYSEHDOTUKSET 
Yritysviestinnässä on nykyään tavallista, että osa palveluista ostetaan 
muualta. Viestintä- ja markkinointiosastot kertovat ideansa viestintä- tai 
mainostoimistolle, joka hoitaa varsinaisen toteutuksen. Yleisimmät yhteis-
työkumppanit organisaatioilla ovat juuri mainos- ja viestintätoimistot. 
Yleistynyt yhteistyökumppani on myös tiedotejakelupalvelut. Suomessa 
tiedotuspalveluita tarjoajaa esimerkiksi Suomen tietotoimiston STT-Info, 
Cision, ePress, Meltwater, Mbrain ja MyNewsdesk.  
 
Irene Kantor toteaa, että viestintäpalveluita ostetaan yhä useammin kilpai-
luttamisen kautta. Asiakasta voidaan laskuttaa projektikohtaisesti tai jat-
kuvana kuukausisopimuksena. Tarkoituksena on aina edistää asiakkaan 
tavoitteita ja tarjota suunnittelu ja toteutusapua yrityksille.(Kantor 2007, 
141-142.) 
 
Palveluja tarjoavilta yrityksiltä voi ostaa apua juuri tiedotteiden jakeluun, 
lisäksi voi ostaa esimerkiksi erilaisia seurantapalveluita. Tyypillistä on os-
taa medianseurantapalvelu, jonka avulla voidaan nähdä esimerkiksi joka 
viikko, mitä organisaatiota on julkaistu eri medioissa.  
 
Erityisesti suuret yritykset käyttävät paljon tiedottamiseen erikoistuneita 
palveluita. Palvelun avulla tiedottamisen voi hoitaa yhdellä napin painal-
luksella. Palvelusta löytyy valmiita yhteystietolistoja joille omat tiedotteet 
voi lähettää. Haastatteluissa nousi esiin, että osa palvelujen käyttäjistä 
käyttää ainoastaan valmiita yhteystietolistoja, kun taas osa ylläpitää edel-
leen itse omaa listaa. Viestintähenkilöt, joilla on jo kymmenien vuosien 
kokemus alalta, pitävät parempana vaihtoehtona, päivittää itse omia yh-
teystietolistoja, kun taas vähemmän aikaa alalla toimineet, käyttivät mie-
lellään tiedotuspalvelussa valmiina olevia listoja. 
 
Haastatteluissa nousi esille se, että oikean palvelun valintaan vaikuttaa 
merkittävästi millainen maine ja imago palveluntarjoajalla on. Suomessa 
monelle on itsestäänselvyys valita STT-Info, koska Suomen tietotoimisto 
on tunnettu ja hyvämaineinen mediatalo monen silmissä. Uudempien ja 
vähemmän tunnettujen palveluiden täytyy tuoda itseään enemmän esille, 
sillä potentiaaliset käyttäjät eivät välttämättä löydä heitä muuten. Toisaalta 
taas yrityksille on tärkeää, että palvelun imago vastaa organisaation omaa 
imagoa. Tällöin esimerkiksi nuoret yritykset ja viestintähenkilöt voivat ha-
luta juuri markkinoille tulleen palvelun.  
4.1  Asiakaspalvelu 
 
Kiireisessä yritysmaailmassa tiedottajilla on kiire saada oikeat viestit 
ajoissa oikeille ihmisille. Organisaatioissa korostettiin tiedotuspalvelun 
asiakaspalvelun merkitystä. Mikäli tiedotuspalvelun kanssa tulee ongel-
mia, toimivalla asiakaspalvelulla pelastetaan monen ihmisen päivä. Tie-
dostuspalvelun toimimattomuus saattaa estää organisaatiosta lähettämästä 
tärkeää tiedotetta eteenpäin. Tiedonkulun katkeaminen aiheuttaa ongelmia 
monella tasolla. Tästä syystä organisaatioissa arvostetaan suuresti sitä, että 
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asiakaspalvelu on aina tavoitettavissa ja että, siellä vastaa oikea ihminen. 
Yksikään robotti ei korvaa asiansa osaavaa ja auttavaa ihmistä.  
 
Asiakaspalveluista toivotaan kehittyvän nopeampia ja ketterämpiä vas-
taamaan asiakkaan toiveisiin. Mikäli asiakasyrityksessä koetaan, ettei saa-
da riittävää tukea palveluntarjoajalta, saattaa kysymykseen tulla palvelun 
vaihtaminen. 
4.2 Kontaktointi 
Haastatteluissa nousi esille säännöllisen yhteydenpidon merkitys. Viestin-
täpalveluiden tarjoamat mahdollisuudet kehittyvät ja tulevaisuudessa var-
maan saadaan uusia palveluntarjoajiakin. Alalla nyt olevien palveluiden 
tulee huolehtia asiakkaistaan ja pitää asiakkaat ajan tasalla. Mikäli jokin 
palvelun ominaisuus muuttuu tai uudistuu, siitä tulee tiedottaa käyttäjille 
riittävän selkeästi ja ajoissa. Huonosti hoidettu muutostilanne vaikuttaa 
merkittävästi palvelun käyttökokemukseen. 
 
Osalla tutkimukseen vastanneista organisaatioista oli melko heikko käsitys 
tiedotuspalveluista. Kävi ilmi, että heille ei ole kukaan koskaan esitellyt 
mitään palvelua perusteellisesti. He olivat saaneet esimerkiksi tiedotuspal-
velun kokeiluun kuukaudeksi ja kokeillet sitä, mutta tietämättä miten pal-
velusta voisi hyötyä. Organisaatioille on näin muodostunut oma näkemyk-
sensä siitä mitä palvelulla tehdään, mutta tämä käsitys oli usein melko 
suppea. 
 
Tiedotuspalvelun käytöstä kiinnostuneille organisaatioille täytyisi kertoa 
ja näyttää palvelujen ominaisuuksia ja mahdollisuuksia. On organisaatioi-
ta, jotka eivät ole itse koskaan kokeneet tiedotuspalvelua tarpeelliseksi, 
mutta saattaisivat kuitenkin hyötyä palvelusta, jos osaisivat käyttää sitä. 
Palveluntarjoajan olisi hyvä näyttää konkreettisesti miten palvelusta saa-
daan paras mahdollinen hyöty irti kunkin organisaation kohdalla.  
 
Kun palvelu on organisaatiolle uusi, olisi toivottavaa, että palvelun käyttöä 
käytäisiin neuvomassa paikan päällä. Perehdyttämiseen tulisi varata riittä-
västi aikaa, jotta organisaatiossa osataan käyttää palvelun ominaisuuksia 
oikein. Palveluntarjoajan tulisi olla valmiudessa käydä mahdollisesti use-
ammin, kuin kerran asiakasyrityksen luona. Tällä tavalla asiakasyritykses-
sä koettaisiin, että heidän tiedoista ja taidoistaan huolehditaan.  
4.3  Imago ja brändi 
 
Tutkimuksessa nousi vahvasti esille palvelun imago ja brändi. Moni orga-
nisaatio valitsee käyttämänsä palvelun sen mukaan, minkä he kokevat so-
pivan heidän omaan imagoonsa. Organisaatiot haluavat valita mahdolli-
simman hyvällä maineella varustetun palvelun. Usein ajatellaan, että pit-
kään alalla toiminut tiedotuspalvelu on luotettava ja näin ollen itsestään 
selvä valinta. Uudempien palveluiden täytyy rakentaa ja pitää yllä aktiivi-
sesti omaa mainettaan.  
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Tiedotuspalvelua valittaessa luottamus ja maine ovat avainasemassa. Pal-
velun valintaan vaikuttava tekijä on myös muualta tulleet suositukset. 
Haastatteluissa tuli esiin, että usein nykyiseen palveluun on päädytty esi-
merkiksi kollegan suosituksen kautta. Eri organisaatioiden viestintähenki-
löt pitävät varsinkin saman toimialan kesken yhteyttä ja vaihtavat mielipi-
teitään. Palveluntarjoajille on tärkeää hoitaa kaikki asiakassuhteensa sa-
malla tavalla. 
4.4  Yhteenveto 
Teoriassa ja haastatteluissa on perehdytty siihen, miten nykypäivän yritys-
viestintä toimii ja mitkä ovat sen haasteita, sekä samalla käydään läpi b2b-
palveluita. Tutkimuksen aiheena olevat tiedotuspalvelut ovat merkittävä 
työkalu osana viestinnän rakentumista. Palveluiden tutkimisen kautta, saa-
tiin paljon tietoa koko yritysviestinnän toiminnasta. Yleisesti organisaatiot 
haluavat jakaa taakkaansa viestinnän suhteen ja valitsevat yhteistyökump-
paneita toteuttamaan heidän toiveitaan. Haastatteluista saadun tiedon mu-
kaan on yleistä käyttää viestintä- ja mainostoimistoja apuna niin jokapäi-
väisessä viestinnässä, kuin kausiluonteisestikin.  
 
Leif Åbergin kirjassa paneudutaan myös siihen, että on yleistä, että omien 
resurssien kasvattamisen sijaan, turvaudutaan ulkopuolelta tulevan apuun. 
Viestinnän saralla viestintä- ja mainostoimistot ovat yritysten yleisin yh-
teistyökumppani. Viestintätoimistot tarjoavat toisille yrityksille apua alka-
en viestinnän strategisesta suunnittelusta, kausiluontoisiin projekteihin. 
Yritykset käyttävät viestintäpalveluita myös esimerkiksi julkissuhteiden 
hoitamiseen, kriisiviestintään, viestinnän koulutukseen, tuotetiedottami-
seen, sponsoroinnin avustamiseen, tiedotteiden ja puheiden laatimiseen, 
sekä tiedotustilaisuuksien ja juhlien järjestämiseen. Yritys voi siis ostaa 
viestintätoimistolta lähestulkoon kaiken viestintään liittyvän. Ostettavien 
palveluiden tarve riippuu tietenkin omista viestinnän resursseista. Pienille 
yrityksille on esimerkiksi helpompaa ostaa ulkopuolista apua kausiluon-
toiseen markkinointi kampanjaan, kuin palkata kokonaan yksi ihminen 
hoitamaan viestintää. (Åberg 1997, 198.) 
 
Haastatteluiden perusteella voidaan sanoa, että jokaisella organisaatioilla 
on täysin omanlaiset tarpeet ja toiveet palveluiden suhteen. Yleisellä tasol-
la palvelun tarjoajan hyvää tavoitettavuutta pidettiin organisaatioissa tär-
keänä.  
 
Juha Tuulaniemi käsittelee vastaavaa aihetta kirjassaan. Hänen mukaansa 
palveluiden ollessa aineettomia, asiakkaan kokemus palvelusta on keskeis-
tä. Asiakkaan kokemus kattaa yrityksen kaiken palvelun liittyvän toimin-
nan. Mainonta ja muut kontaktit saavat asiakkaan luomaan ensimmäisen 
käsityksensä palvelusta. Palvelun ominaisuudet ja asiakaspalvelun laatu 
vievät asiakkaan kokemusta pidemmälle. Myös palvelun luotettavuus ja 
sen helppokäyttöisyys, ovat tärkeitä ominaisuuksia asiakkaan palveluko-
kemuksessa. (Tuulaniemi, 74.) 
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LIITTEET 
Liite 1 
 
TUTKIMUKSEN  HAASTATTELURUNKO   
 
1.Vastaajan asema yrityksessä/organisaatiossa? 
- Kuinka kauan toiminut nykyisessä tehtävässään 
 
 
2.Kuvaus yrityksestä/organisaatiosta: 
- Toimiala? 
- Kokoluokka? 
- Erikoisosaaminen? 
 
3. Millä tavalla viestintä ja tiedottaminen hoidetaan tällä hetkellä? Käytetäänkö organisaa-
tion ulkopuolista apua? 
 
4. Toimiiko viestintä ja tiedottaminen mielestäsi  hyvin? Jos kyllä, mikä on hyvää? Jos ei, 
mikä on huonoa? 
 
5. Mitä mieltä olet yleisesti yritysviestinnän toimivuudesta nykypäivänä? 
 
6. Kuinka hyvin tunnet tiedotuspalvelut? Millainen käsitys niistä on? Mitä eri palveluita 
pystyt nimeämään? 
 
7. Haluaisitko tuntea tiedotuspalvelut paremmin? Mitkä osa-alueet ovat jääneet heikolle 
tuntemukselle? Mitkä taas tunnet hyvin? 
 
8. Onko teillä käytössä tällä hetkellä  jokin tiedotuspalvelu? Tai onko aiemmin ollut? Miksi 
käyttö on lopetettu? 
 
Jos ei: 
a) Miksi ette ole kokeneet sitä tarpeelliseksi? 
b) Koetko että olette saaneet riittävästi tietoa kyseisistä palveluista? 
c) Olisitteko kaivanneet jotakin tietoa lisää? 
d) Mikä saisi teidät käyttämään kyseisiä palveluita? 
e) Millaisia ominaisuuksia haette palveluilta? Mitkä ominaisuudet olisi teille tärkeimpiä? 
Entä mitä ominaisuuksia ette kaipaa? 
       
 
 
 Jos kyllä:  
 
a) Mikä palvelu on kyseessä? Oletko ollut tyytyväinen?  
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b) Mistä olet saanut tiedon kyseisestä palvelusta?  
c) Miten arvioisit palvelun laatua?  
d) Onko kommunikaatio toiminut hyvin teidän ja palvelun tarjoajan välillä? 
e) Onko aikataulussa pysytty? 
f) Koetko että palvelu on ollut luotettava? 
g) Onko palvelu ollut riittävän joustava teidän tarpeisiinne? 
h) Mitkä palvelun ominaisuudet ovat mielestäsi tärkeimpiä? Entä mistä ominaisuuksista on 
vähiten hyötyä? 
 
9. Koetko tiedotuspalveluiden olevan hyödyllisiä organisaatiollenne? 
 
10. Millaisia ovat suurimmat haasteet yrityksen/organisaation tiedottamisessa ja viestinnäs-
sä? Miten näihin haasteisiin tulisi vastata? 
 
 
11. Millä tavalla haluaisit organisaationne viestinnän ja tiedottamisen tapahtuvan? 
 
12. Millaiset tulevaisuuden odotukset ja toiveet teillä on tiedotuspalveluiden suhteen? 
 
13. Millaisia kehitysehdotuksia teillä olisi tiedotuspalveluiden suhteen? 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
